هيليب كوتلر 


جون سوندرز- غاري أرمسترونغ ‏ فيرونيكا بونغ 
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دار وموؤسسة رسلان دار علاء الدين 
للطباعة والنشر والتوزيع للنشر والطباعة والتوزيغ 











١‏ لتسو بق" 
الجزء الثاني 


ئ مات 
السلوك - الأسواق - البيئة - ا معلو 


فيليب كوتلر 


جون سوندرز - غاري أرمسترونغ - فيرونيكا بونغ 


« جه 
4ه 


السلوك - الأسواق - الميئة - المعلومات 





الجزء الثانى 


نيا 


الجزء الثاني: السلوك - الأسواق - البيئة - المعلومات. 


٠‏ تأليف: فيليب كوتلر - جون سوندرز - غاري أرمسترونغ - فيرونيكا بونغ. 


ه سنة الطباعة 2017. 
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التر قيم الدولى: 51321:978-9933-18-385-1] 


يطلب الكتاب على العنوان التالي: 


دار علاء الدين 
للنشر والطباعة والتوزيع 
سوريا ‏ دمشق ‏ جرمانا 
هاتف: 5617071 11 00963 
فاكس: 5613241 11 00963 
ص. ب: 30598 


03121300155 1/1 2900172. 


دار موؤسسل رسلا 
للطباعة والنشر والتوزيغ 
سوريا ‏ دمشق ‏ جرمانا 

هاتف: 5627060 11 00963 


0 00963 
فاكس: 5632860 11 00963 


ص. ب: 259 جرعمانا 


.290111 1/ا5 031115135 


الجزء الثاني 


هندسة التسويق 


لتسيطر رياح التغيير على العام داتها 


ألفرد تينيسون 


المدخل 


في الجزء الثاني من كتاب «أسس التسويق» سوف نستعرض البيئة التي تتم فيها 
عملية التسويق وتصرفات الزبائن وكيف تؤثر المعلومات الواردة من البيئة التسويقية على 
عملية اتخاذ القرارات. ويتألف الجزء الثاني من خمسة فصول. في الفصل الأول يتم تحليل 
البيئة التسويقية التي تتألف من بيئة صغرى مرتبطة مباشرة مع نشاط وعمل المؤسسة 
(الموردين والزبائن وغيرهم). ومن بيئة كبرى شاملة مرتبطة بعوامل تخطيطية أشمل تؤثر 
على عمل جميع الشركات (كالعوامل السياسية والطبيعية). ودراسة هذه العوامل لها أهمية 
خاصة:؛ لا سيما للشركات العاملة في الأسواق الدولية. 


في الفصل الثاني سنتحدث عن التغييرات الكبرى الجارية في هذه الأسواقء وسوف 
تساعدكم معرفتها في تحقيق النجاحات على النطاق العالمي. وفي الفصل الثالث ستتم دراسة 
أساليب البحث في السوق الاستهلاكية: المشترون المستقلون وال مؤسسات الصغيرة التي 
تستحوذ على السلع والخدمات من أجل الاستهلاك النهائي. وهذه المعارف تساعدكم أثناء 
إعداد خطط البحوث التسويقية وأثناء اتخاذ القرارات أيضاً. وعلى الرغم من أن العمل 
التسويقي في السوق الاستهلاكية واضح أكثر, إلا أن المسؤقين يضطرون للعمل مع ممثلين 
آخرين في السوق من طراز مختلف كالوسطاء الذين يبيعون البضائع (السلع) للمستهلكين 
النهائيين» وبائعي السلع ذات الغرض الإنتاجي. وفي الفصل الرابع ستتعرفون على خاصية 
العمل في هذه الأسواق. 


التسويق: الجزء الثاني: الأسواق - البيئة والبحوث وال معلومات التسويقية 


يقول «غونتر غراس» (5و7©5© 1:14/16©): «لقد أحاطت الشبكات الإعلامية كل 
العام وليس هناك شيء يمكن إخفاؤه. لكن تيار ا معلومات اللامتناهي هذا سيدمرها بنفسه. 
ونحن م نعد مستعدين لاستقبال هذا الحجم الكبير من المعلومات». الفصل الخامس 
يتضمن طريقة الأنظمة التسويقية المعلوماتية في جمع ومعالجة وتقديم هذا التيار الضخم 
من المعلومات الذي يضع ويضمن الأساس لاتخاذ القرارات التسويقية. 

الفصل الأول: البيئة التسويقية» الفصل الثاني: السوق الشاملة. الفصل الثالث: 
الأسواق الاستهلاكية وسلوك المشترين. الفصل الرايع: سلوك المشترين في أسواق الإنتاج. 
الفصل الخامس: ال معلومات والبحوث التسويقية. تعميم ما تم دراسته: 8©411(8017011 تندمج 
مع 2:64ودة1 في العالم الجديد. 


الفصل الأول: السئة التسويقية 


ظ الفصل الأول 


نذا ينا يننا نذا 


عند قراءتكم لهذا الفصل لايد أن تكون لديكم المقدرة على: 
وصف عوامل البيئة التي تؤثر على قدرة الشركة في خدمة زبائنها. 
تفسير وشرح تأثير العوامل الدموغرافية والاقتصادية على القرار التسويقي. 
تحديد اتجاهات التغيير الأساسية للبيئة الطبيعية والعلمية التقنية. 
تفسير التغيرات الهامة الجارية في الأوساط السياسية والثقافية. 


معلومات للتأمّل 
7711117]: (ما علاقتنا) مع #ءعسرمط؟ 


«آهء يا إلهي! إنهم يستعدون في الواقع لاستخدام هذا!». هذا ما أعلنه نبيل صعّاب 
»م5 11ه7ة رئيس الممثلية الأوروسة 1ه «عاء ه81 (2206) لإنتاج مواد التنظيفه ناظراً 
بعين ثاقبة إلى الآلاف المؤلفة من البلورات الوردية الصغيرة جداً الموجودة والمكدسة في مسحوق 
الغسيل الذي نثره على طاولته. حدث هذا في منتصف آذار عام 1994 (في بداية الكابوس الذي 
كانت تعاني منه #/171:416) حيث قام المنافس الأساسي ل 2.6 باكتشاف المركب السري الذي 
يدخل في تركيبة مسحوق الغسيل 2017 ذي التركيز العالي جداً والذي أحدث ثورة في عام 
ا منظفات وتم طرحه في الأسواق تحت اسم ”8016 01110) في هولندا|. و 201:67 21511 في 
بريطانيا و 20107 ج51 في فرنسا. وأصبح “0 الإنجاز الأكثر ضخامة في إنتاج مساحيق 
الغسيل خلال 15 عاماً وأما مبيعاته فقد زادت في كل الدول الأوروبية الثلاث التي 


التسويق: الجزء الثاني: الأسواق - البيئة والبحوث وال معلومات التسويقية 
طرحت فيها هذا المسحوق الجديد. وهذا ما أقلق ©8286 ليس بسبب تفوق المنافسين عليه. 
بل لأن الأول يتضمن عامل المنغنيز المحفز المعروف باسم «الْعَجُلُ (المسَرّع) «غير المناسب» 
للألبسة: كان يمزق الأقمشة! وهذا السبب بالتحديد هو ما جعل ©78 تمتنع عن استخدام 
ا منغنيز كمركب أساسي منذ عشر سنوات مضت. 

وتساءلت ©78 لماذا؟ وبدأت منذ هذه اللحظة «حرب المنظفات الكبرى» ضد 


منتوج شركة #ع0ع 171:11 - له /201, 


ونتيجة للتجارب التي امتدت لخمس سنواتء. كان 20106 متواجداً داتماآ قٍِ 
إستراتيجية ”17714166 لغزو السوق الأوروبية. وحجم المبيعات الذي كان يقدر ب ستة 
مليارات جنيه استرليني كانت 28:6 تحتل الرتبة الأولى فيه. وأصبح 20167 الاكتشاف الثاني 
للشركة في إنتاج مساحيق الغسيل ذات التركيز العالي جداً. وإن ظهوره كان ينبغي أن يصبح 
اكتشافاً حديثاً وقفزة ضخمة على طريق زيادة فاعلية مساحيق التنظيف ي يعيد إلى الشركة 
الزعامة في السوق. وكانت ©1711 تخطط في زمن قصير طرح 20167 في الأسواق في 11 
دولة مما يؤدي إلى حرب تسويقية خاطفة لا مثيل لها في أوروبا. وكان مصير «نيل 
فيتزجيرالد» المنسق العام ملواد التنظيف في شركة «ء«اء17:11 يتعلق بنجاح وانتصار 280167. 
وإن عودة سوق مواد التنظيف تعني للشركة نمواً حاداً ويمكن أن تضمن (تكفل) لها وضعاً 
قيادياً في السوق. 


تحذير خاص 

«إيد أرتست» 47424 44) رئيس ©2886 الملقب ب «أمير الظلام» الذي استحوذ على 
سمعة الإنسان الذي يستجيب لكل شيء عملياً وهذا سيمس بطريقة أو بأخرى مصالح 
©2, قال إن نجاح “عن«ده قد هدد سلع الشركات المعروفة والجاهزة لطرحها في الأسواق 
مثل «:11:41 [4716»: الذي كان ينبغي طرحه في نهاية عام 1994. وهنا جاء دور «إيد 
أرتست» إذ أعلن متذرعاً بدراسة النموذج التقني للسلعة:؛ أن المسحوق يعاني من عيوب 
جوهرية. ووجد «صعاب» وزملاؤه من مركز شركة ©286 التكنولوجي الأوروبي أن الأقمشة 
القطنية والاصطناعية تستجيب بشكل سيئ للمسحوقء زد على ذلك أنه عثر على ثقوب في 
الألبسة املغسولة مسحوق «©5010. 


- 111- 


الفصل الأول: البيتة التسويقية 
في 31 آذار 1994 حاول «أرتست» من مقر شركة “6له711] في لندن إقناع الإدارة 
العليا بسحب “2016 من البيع في الأسواق. وكان هذا بمثابة تحذير خاص. وعلى الرغم من 
امنافسة في السوقء فقد كانت ء ”17116 و0106 معروفتين وتحذران بعضهما البعض من 
أي خطر قد يحدث. بيد أن إدارة ”171166 في هذه المرة رفضت هذه النصيحة متهمة 
«أرنست» في تقويض سمعة «0106. و ير «فيتزجيرالد» أية ضرورة للقيام بمثل هذا الإجراء 
الغالي الثمن واطهين المتمثل في سحب مسحوق “20106 من الأسواق والذي قام بتجربته 
العلماء وأكثر من 60 ألف مستهلك خلال سنتين دون أية شكوى على الإطلاق. 
في 27 نيسان 1994 نشرت الصحافة الدانماركية تصريحات ممثل ©2868 إذ أشار إلى 
إصابة الأقمشة التى تم غسيلها بمسحوق 201©7. وفي 9 نيسان عقدت “©1711 مؤتمراً 
صحفياً دحضت فيه جميع الاتهامات. وفي الوقت ذاته رفضت في تصريحين لهاء التشهير 
بالسلعة والاعتداء على العلامة التجارية وقدمت طلباً للمحكمة لصدور حكم ممنع استخدام 
اسم 20167 من قبل شركة 84:6 منتوجاتها. وأصبح الوضع سيئاً جداً. 
وكرد على ذلكء لم تستأجر ©28 شركة للاتصال مع الجمهور 1010:2414 
20111611) (5641111 وشركتها الفرعية) لتقوم بحملة للقضاء على صورة وسمعة 
1616 فحسبء بل بدأت حملة قاسية منظمة جيداً لهزمتهاء إذ اتجهت إلى 
اتحادات ال مستهلكين الأوروبيين المنتجين لآلات الغسيل وإلى التجار العديدين وإلى 
كل من يحب أن يسمع. وعقدت مؤتمرات عديدة ومعارض مختلفة لتستعرض 


الأقمشة المتضررة من “ءننزوط. 


7 تدافع عن نفسها 

انخفض حجم المبيعات مع كل هجوم جديد ل ©840. وعلى الرغم من أن “عب [0:1] 
استطاعت تجديد حملاتها عن طريق الحملات الإعلانية وتقديم الاقتراحات: فإن هذا الدفاع 
م يكن لتستمر. فقد أقوغت كل المحلات التجارية الكبرى في العديد من الدول رفوفها من 
0116 رغم أن «علاء17:1 دافعت بقوة عن موقفها قائلة بأنه ما من مشاكل تذكر. 


| الدب 


التسويق: الجزء الثاني: الأسواق - البيئة والبحوث وال معلومات التسويقية 

أعلنت 17,11»*6# في 3 حزيران 1994 أنها: 

تسحب اتهاماتها القانونية على شركة ©2858 (بعد أن أقنعت شركة «6«اع741] أن 
تصريح ممثلها الخاص لم يكن صحيحاً). 

تقوم بإعداد صيغة جديدة ل 801967. وستخفض من مضمون «امسرٌ ع» إلى 9080. 

حتى ذلك الوقت أصرت ©:78 على وجهة نظرهاء حيث نشرت فى الصفحات الأولى 
من صحف بعض الدول الأوروسية صوراً للأقمشة امتضررة من 701067 ونتائج التجارب التي 
أجريت عليها. وصبت جمعيات المستهلكين جام غضبها على ©2010 واتهمها مدافعو البيئة 
في السويد في أنها تعرض الملابس الوطنية للخطر. وهنا وقفت “1771126 ضد الصحافة 
والجمهور من غير أن تعثر على أسلوب فعال بلواجهة النقد الذي يأتيها من كل مكان. 


سقوط ع« 171111آ 

جددت شركة ”ءداء177111 وطرحت من جديد سلع 201067 في الأسواق. وبدلت من 
مواقع انتشارها الواسع في السوق. وسدت بعض الثغرات (فقامت مثلاً بتغيير العبوة التي 
أثناء-خسيل البنافنات ). 

وحاولت الشركة إقناع المستهلكين عن طريق الدعاية أنها تضمن سلامة 
المستحوق الجديد. 

لكن فيما بعد. أكدت جمعية حماية المستهلك الدانماركية على التأثير المدمر ل 
اللحَسّن. 

في نهاية عام 1994 اعترفت أخيراً إدارة #©*©7::41]: «قمنا بارتكاب خطأء عندما 
طرحنا في السوق منتوجنا مصحوباً بعيب م يتم العثور عليه مسبقاً. وكنا متفائلين جداً تجاه 
هذا المنتوج الجديد بحيث أهملنا هذا العيب. وقد حصل شىء ما في الفترة ما بين الأبحاث 
والتسويق مما أدى إلى نتيجة يرق لها حقا». 

وط تستطع وعد 711 أن تتوقع التصرف العدواني ندا طنافسها الأساسي. 
ففي نهاية العام, أكدت الأبحاث المستقلة. بما فيها أبحاث جمعية حماية ال مستهلك 


جا ابت 


الفصل الأول: السئة التسويقية 


البريطانية: أن 201067 ما فيه إنتاجه الجديد. وصيغته الجديدة وانخفاض المنغنيز فيهاء 


كانت فها عيوب واضحة. 


كم كلف هذا الفشل شركة «عداء177111: 

مع أنها أنفقت أكثر من 200 ألف جنيه استرليني لإعداد وإنتاج وتسويق :وم 
الجديدء بقيت شركة ”6ناء/774] كما في السابق تحتل المرتبة الثانية بعد ©2526 في سوق مواد 
التنظيف الأوروبية. واهتزت صورة الشركة كما اهتزت سمعة العلامات التجارية كا 1زؤورعط 
و0110 وتقوضت هيبة 17711116167 كمسوق متنفذ ومبتدع. وازذراة الموقف سوءا بسبب شك 
وارتياب المستهلكين تجاه المنتجيّن. وكما قال أحد تجار المفرق: «لقد غرقت مجموعة السلع 
(مواد التنظيف) بفيض من الشكاوي والدعايات التي ضللت ا مستهلكين». 


دروس 

كان يمكن للعديد من الناس الذين تابعوا «حرب المنظفات الكبرى» أن يصلوا إلى 
نتيجة مفادها أن شركة /»«ا»1711 بسلعتها من ماركة 20106 قامت بحملة تسويقية غير 
مناسبة ودفعت همناً لذلك. 

إلا أنه من هذة الحالة: أيضاً ممكن استخلاص بعض الدروس والعبرء البيئة التسويقية 
التي تنشط فيها المعامل والشركات المنتجة للسلع والخدمات تصبح صعبة أكثر. و«رعلء!711): 
م تستطع أن تقيّم بصورة صحيحة كيف ممكن لنافسيها وكذلك لعوامل البيئة التسويقية أن 
تؤثر على مؤسساتها. 


قضايا وأسئلة 
بإمكانكم الإجابة عن هذه الأسئلة بدراسة مواد هذا الفصل. 


1. سمّوا العوامل الأساسية والأشخاص الناشطين في البيئة التسويقية للشركة 
التي تؤثر على قدرتها في خدمة الزبائن” 
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التسويق: الجزء الثاني: الأسواق - البيئة والبحوث وال معلومات التسويقية 
22 حددوا العوامل الأساسية والأشخاص الذين أصبحوا سبباً لفشل/ - [زوروط 
مزع ببين7 - وبر () ؟ 


3 أشيرواء إلى الشخصيات أو العواملء التي حددتموها في السؤال السابق» إن 
كانت قد أثرت بشكل مباشر أو غير مباشر على القرار النهاي ل عبع!7::1] 
وعلى تجديد أو إعادة إنتاج #عند0 / !ؤو7ء8 / 2110) الفاشل. 


4 قيّموا البواعث التي تمسكت بها شركة ©:84 بنظرة نقدية. 
5. ماهي النتائج الرئيسية التي قمتم بها كمدير عام؟ 


6ه هل من الممكن توقع حدوث المشاكل أو التهرب منها؟ وبأي شكل؟ 


كا 


الفصل الأول: السئة التسويقية 


المدخل 


الجزء الأول الاستراتيجية التسويقية وعملية (111 1111701111 شامع ته 1 ): 
لما ة الأشخاص والقوى التى تنة 

تخطيظ ال بق التى تماعد فديرق 3ه و والقوى التي اتتضلف 

| 5 5 * | خارج حدود الشركة, والذين يؤثرون على تطوير 
التسويق في عقد الصفقات مع الزبائن. | ودعم خدمات تسويق العلاقات ذات المنفعة 
وتنجح الشركات في عملها ما دامت | المتبادلة مع الزبائن. 
التسويقية. (111 1871117011111 مع 311 ): 

العوامل المرتبطة بشدة مع الشركة والتي تؤثر 

عوامل البيئة التسويقية الرئسية وإلى كفي | العواصل الشركة نفسها والوسطاء والموردون 
53 0 020200 | ولمنافسون وال مستهلكون والأشخاص ذوو 
تاثيرها عاى قدرة الشركة قَ دعم الاتصالات الاتضال المباشر مع الشركة. 


الضرورية مع الزبائن. 

إن البيئة التسويقية تتشكل من مجموعة من الأشخاص والعوامل التي تؤثر على 
الشركة من الخارجء والتي تعمل كذلك على تطوير ودعم خدمات تسويق العلاقات 
ذات المنفعة المتبادلة مع الزبائن. وتشمل البيئة التسويقية قدرات وإمكانيات وكذلك 
الأخطار الملحدقة بعمل الشركة. إن إدارة الشركات الناجحة تدرك دائماً أهمية متابعة 
التغيرات في البيئة التسويقية وضرورة التأقلم معها. وللأسف فإن العديد من الشركات 
لا تقوم بهذا الأمرء فهي ترفض التغيرات الهامة جداً أو تقاومها إلى أن يصبح 
الوقت متأخرا جندا. وتكون إستراتيجيتها وبتيتها وأشالينها وثقافتها أقل فلاءفة 





ا 
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للوضع المتغير. والشركات الضخمة مثل 7101015 6641© أو 18/4 وقعت أحياناً في أزمة 
لأنها رفضت دانماً تغيرات البيئة التسويقية وم تتقبلها. 


يتحمل القانئمون على التسويق في الشركة مسؤولية انتهاء التغيرات الهامة في البيئة. 
وهم بالتحديد. وليس أحد غيرهم في الشركة؛ عليهم متابعة التغيرات الجديدة والبحث عن 
الإمكانيات المناسبة. ومديرو الشركة بالطبع يراقبون كذلك حالة البيئة التسويقية. لكن 
القائمين على التسويق هم الذين يقومون بهذه المهمة بفاعلية أكثر لأنهم يتمتعون 
بصلاحيات وأدوات خاصة: التفكير التسويقي والبحوث التسويقية. زد على ذلك. القائمون 
على التسويق هم الذين يقودون البيئة التسويقية وسط المستهلكين والمنافسين. وبدراستهم 
للمجال المحيط بطريقة منتظمة يستطيعون تصحيح أو ملاءمة الاستراتيجية التسويقية 
للمطالب الجديدة للبيئة التسويقية. 


تنقستم البيقة الكبرى إلى بيثة صعرى | البيئة الكبرى (187101171611 0ه 7/1) 
وكبرئ: وما يشكل البيئة الضغرى هي ١‏ هي العوامل الخارجية الرئيسية امؤثرة على 


العؤافل المرتبطة كثيراً مع الشكة والعى عيد ١‏ النيشة الصحرى بتحكل نام: الددموضر فيية 
١ ْ‏ والاقتصادبية والسياسية والثقافية. 


مباشرة على علاقاتها مع الزبائن. وهي 
الشركة نفسها والوسطاء والموردون 
والمنافسون وال مستهلكون والأشخاص ذوو الاتصال المباشر مع الشركة. أما البيئة الكبرى فهي 
تشمل عوامل أكبر وهي تؤثر على البيئة الصغرى بشكل عام وهي الديموغرافية والاقتصادية 
والطبيعية والتكنولوجية والسياسية والثقافية. وفي البداية سنستعرض البيئة الصغرى للشركة. 





البيئة الصغرى للشركة 

تنحصر مهمة مديري التسويق في أن تكون اقتراحاتهم تحظى باهتمام السوق. إلا 
أنهم لا يستطيعون التركيز فقط على احتياجات السوقء إذ يرتبط نجاحهم بالأشخاص 
الآخرين العاملين في البيئة الصغرى للشركة أي - الأقسام الأخرى للشركة والموردين والوسطاء 
والزبائن والمنافسين والأشخاص الآخرين ذوي الاتصال المباشر مع الشركة. (الشكل 1/1) 
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الأشخاص ذوو الاتصال المباشر ٠ه‏ 


الشكل 1/4: العوامل الرئيسية المؤثرة 
على البيئة التسويقية الصغرى للشركة. 


الشركات 

يأخذ معدو خطط القيام بالتسويق بعين الاعتبار مصالح أقسام الشركة الأخرى. ولا 
سيما الإدارة العلياء والقسم امالي وقسم الأبحاث والإعداد وخدمة التجهيز التقني - الممادي 
والإنتاج وقسم المحاسبة. تشكل كل هذه ال مجموعات ال مرتبطة مع بعضها البعض البيئة 
الداخلية (الشكل 2/1). وتقوم الإدارة العليا بصياغة أهداف ومهام الشركة وتحدد 
الإستراتيجية العامة والسياسة الواجب اتباعها. ويجب أن تكون خطط مديري التسويق 
تتناسب مع الخطط والبرامج التي حددتها الإدارة العليا والتأكيد على تنفيذها. 


زد على ذلكء ينبغي على القائمين على التسويق أن يتعاونوا كثيراً مع أقسام الشركة 
الأخرى. ويهتم القسم امالي بالبحث واستخدام الوسائل لدعم مخططات القيام بالتسويق. 
ويكون قسم البحوث والإعداد مسؤولاً عن إنتاج السلع الآمنة وال مناسبة. وقسم التزويد 
التقني والمادي يقدم المواد الضرورية. أما قسم الإنتاج فهو مسؤول عن طرح بضائع ذات 
نوعية معينة وفي كميات ضرورية. ويقوم قسم المحاسبة بحساب الإيرادات والمصاريف 
موضحاً للقائمين على التسويق مدى النجاح في تحقيق الأهداف. إذن إن كل هذه الأقسام 
تشارك في إعداد خطط وعمل خدمة التسويق. وباتباع نظرية الطريقة التسويقية: فإن على 
كل هذه الأقسام أن «تفكر كمستهلك». كما عليها أيضاً أن تعمل بتوافق وانسجام كي تضمن 
للزبائن البضاعة التي تتمتع بقيمة استهلاكية عالية وتشبع حاجات ا مستهلك. 


الوه 
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الشكل 2/1: البيئة (الوسط) الداخلية للشركة 


اموردون 


الموردون - الحلقة الأهم فق «نظام تشكيل الموردون (165امم:5) هم الشركات 
وتوزيع القيم الاستهلاكية» لكل شركة. وهم | والأشخاص الذين يؤْمّنون للشركة 
تقدمون للشركة الصادر المادية الضرورية لإنتاج ومنافسيها المصادر الماذية الضرورية 
السلع وتقديم الخدمات. إن مؤسسة نظام اودع البضااع وتعديج الخدامات. 
التزويد ممكن أن تؤثر بجدية على عملية 
التسويق. وإن العجز في المصادر والتأخير في تسليمها والاضرابات وغيرها من الأحداث يمكن 
أن تنعكس على حجم ال مبيعات» وفي المستقبل يمكن أن تسبب ضرراً لسمعة الشركة في عيون 
المستهلكين. زد على ذلك. يقوم مديرو التسويق ممتابعة تأثير معدلات الأسعار على العناصر 
الأساسية للإنتاج. وارتفاع الأسعار من قبل الموردين يؤدي إلى زيادة قيمة السلعة, مما ينعكس 





بدوره على حجم المبيعات سلبياً 
وسطاء التسويق وسطاء التسويق: 


(و 411 1ع اسع 11[ وا1ن1اع |3117 ) 
وسطاء التسويق - هم الشركات التي | الشركات التي تساعد في بيع وتوزيع 
تساعد فِ تحريك وبيع وتوزيع || لسلع عاق السلع لدى المستهلكين. 
المستهلكين. النهائيين. وينتتضي.بشكل خاض إلى 
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هؤلاء الوسطاء شركات تنظيم حركة البضائع 
والموزعين ووكالات تقديم الخدمات التسويقية 
والوسطاء الماليون. وتؤمن شركات تنظيم حركة 
البضائع للشركة قنوات التوزيع وتساعدها على 
إيجاد الزبائن وبيع البضائع. وينتمي إلى شركات 
تنظيم حركة البضائع ا موزعون بالمفرق والجملة 
الذين يشترون السلع من الشركة ويعيدون بيعها 
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شركات تنظيم حركة البضائع: 

(1171115 1و أألاط 10517 أوءتوراط) 
شركات تقدم خدمات التخزين والنقل 
وغيرها وهي تساعد في تخزين ونقل 
البضائع من المنتج إلى المستهلك. 





من جديد. إن اختيار شركة تنظيم حركة البضائع والعمل معهاء مهمة ليست سهلة لأن عدد 
الوسطاء التجاريين الصغار والمستقلين قد انخفض بحدة. وأما المنتجين فهم مرغمون اليوم على 
العمل مع الوسطاء الكبار اللذين يتزايدون كثيراً وهم أقوياء بما فيه الكفاية بحيث ممُلون على 
المنتجين شروطهم حتى أنه بإمكانهم إزاحتهم من السوق. 


تقوم شركات تنظيم حركة البضائع 
بمجموعة كاملة من الإجراءات لتحريك البضائع من 
المنتج إلى ا مستهلك. وهي تساعد الشركات في 
تخزين ونقل البضائع من موقع الإنتاج إلى موقع 
التسليم. وأثناء اختيار الشركات الخاصة بالتخزين 
ونقل البضائع فإن على الشركة أن تقيّم أسلوب 
حفظ ونقل البضائع باعتبار العوامل التالية: 
الأسعار وحجم وسرعة التسليم وكذلك الأمن. 

وكالات تقديم خدمات التسويق هي 
امؤسسات التي تمارس البحث التسويقيء ووكالات 
الدعاية والإعلان ومكاتب الوسطاء والشركات 
الاستشارية وهي جميعها تساعد الشركة في اختيار 
السوق الضرورية وطرح البضائع فيها. ولاختيار مثل 


وكالات تقديم خدمات تسويقية 

(وعا ازوعقف ممع تبدرع5 ودتاعع ب 3/1 ): 

شركات تقوم بأبحاث تسويقية وحملات 
دعائية وإدارة مكاتب استشارية وغيرها 
من الشركات التي تقدم خدمات تساهم في 
تحقيق أهداف الشركة وتحرك السلع في 
السوق. 


الوسطاء الماليون 


(5 7ه ألم 1111[ أواع عمط ا : 


البنوك وشركات الضمان والتسليف وغيرها 
من المؤسسات التي تساعد في تمويل 
الصفقات أو التأمين من المخاطر المرتبطة 
بشراء أو بيع السلع. 





هذه الشركات لابد من التعامل بحذر مع هذا الأمر طاما أن المخزون الإبداعي والأسعار ونوعية 


الخدمات ومستوى الخدمة لكل منها مختلفة. 


1# 


التسويق: الجزء الثاني: الأسواق - البيئة والبحوث وال معلومات التسويقية 


يدخل في مجموعة الوسطاء اماليين البنوك وشركات التسليف والتأمين وغيرها من 
المؤسسات التي تساعد في مويل الصفقات وتضمنها من المخاطر المتعلقة بشراء وبيع السلع. 

وترتبط أغلبية الشركات والزبائن بالوسطاء الممولين لصفقاتها. وإن التسويق يقع 
تحت تأثير ونفوذ الأسعار النسبية المتنامية وشروط التسليف. فعلى سبيل المثال: إن المعامل 
الصغيرة والوسطى في بريطانيا صادفت صعوبات في تمويل برامج البحوث الخاصة بالسوق 
وإعداد السلع. وتفسر أغلبية الشركات هذا الأمر بعيوب النظام امالي في بريطانيا. بينما نجد 
أن النظام ا مالي في اليابان يسمح لكل شركة أن تملك حصة كبيرة من الملكية في كل الشركات 
الأخرى التي تدخل في تحالف معها. ومثل هذا النظام يساعد في تمويل المشاريع الكبرى 
والصغرى والمؤسسات التجارية. هل يناسب الشركة دعم النظام ال مالي أم لا؟ في جميع 
الأحوال على الشركات الخاصة أن تضع نصب عينيها تأثير المؤسسات اطالية على فاعلية 
التسويق . ونتيجة لهذا فإن الشركة مرغمة على إقامة علاقات قوية مع المؤسسات امالية 
الأكثر أهمية: 


وسطاء التسويقء كما هم الموردونء يعتبرون جزءاً هاماً من مجموع نظام خلق القيم 
الاستهلاكية لهذه الشركة. ولإقامة علاقات مقبولة مع الزبون لا يكفي الشركة تحسين الإنتاج 
فقطء بل عليها تسوية العلاقات التحالفية الفعالة مع الموردين والوسطاء التسويقيين. 


الزبائن 

إن الشركات ملزمة دائماً بدراسة أسواقها بدقة. في الشكل 3/1 تستعرض ستة 
أنواع من سوق الزبائن. وتتألف السوق الاستهلاكية من ال مستهلكين. من الأفراد أو من 
العائلة» الذين يحتاجون هذه السلع أو الخدمات لاستخدامهم الشخصي. وأما سوق 
المنتجين فتتألف من الشركات التي تحتاج إلى السلع والخدمات معالجتها في المستقبل 
أو لاستخدامها في عملية الإنتاج. وممثلو سوق الوسطاء يحتاجون إلى البضائع 
والخدمات لإعادة بيعها مع تحقيق أرباح شخصية لهم. وسوق المؤسسات تتكون 
من المدارس والمشافي وروضات الأطفال والسجون وغيرها من المؤسسات التي تقدم 
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للناس خدمات متنوعة. وسوق المؤسسات الحكومية تتألف من المؤسسات الحكومية التي 
تشتري السلع والخدمات لتقديم الخدمات الجماعية أو لتسليم هذه السلع والخدمات إلى 
من يحتاجها. وأخيراً السوق الدولية وهي كل المشترين من الدول الأخرى بما فيها المستهلكين 
والمنتجين وشركات تنظيم حركة البضائع والمؤسسات الحكومية. وكل نوع من السوق له 
صفات محددة: والتي على البائع دراستها ومعرفتها جيدا. 





الشكل 3/1: أنواع الأسواق الاستهلاكية. 
تستطيع الشركة في آية لحظة أن تقيم علاقات مع أية سوق للزبائن أو حتى مع عدة 
أسواق: على سبيل المثالء كان على 17/4166 أن تعلن للمستهلكين منافع ومحاسن مسحوق 
الغسيل من العلامة التجارية الجديدة. وفي الوقت ذاته إقامة علاقات واتصالات مع بائعي 


ا مفرق الذين يخزنون ويعيدون بيع منتوجاتها. 


امنافسون 

حسب نظرية التسويقء فإن الشركة التي تحقق الفوز والنجاح هي الشركة التي 
تخلق قيمة استهلاكية عالية ترضى حاحة المستهلك أفضل من منافسيها. 

لذلك لا يكفي القائمين على التسويق أن يكيفوا سلعهم حسب حاجات سوق 
محددة: بل عليهم تحقيق تفوق إستراتيجي من خلال عرض بضائعهم وخدماتهم بحيث 
يتعود المستهلكون عليها أكثر من اقتراحات المنافسين. 

لا توجد إستراتيجية شاملة للصراع مع المنافسين يمكن أن تكون جيدة 
ومتشابهة لجميع الشركات. على كل شركة أن تأخذ بعين الاعتبار مجالات نشاطها 
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وأوضاع فروعها مقارنة مع المنافسين. الشركات الكبيرة التي تحتل مواقع قيادية في قطاع 
معين تتبع إستراتيجيات لا يمكن للشركات الصغيرة أن تتبعها. لكنء. وي تحقق النجاح ا 
يكفي الشركات أن تكون كبيرة» فهناك إستراتيجيات ناجحة وإستراتيجيات فاشلة للشركات 
الكبيرة. وفى الوقت ذاته تستطيع الشركات الصغيرة أن تتبع إستراتيجيات تسمح لها الحصول 
على الأرباح بسرعة أكثر من الشركات الكبيرة. 


الأشخاص ا متصلون مع الشركة (الجمهور): 
تضم البيئة التسويقية للشركة أشخاص 


متصلين معها. وهم مجموعة من الأشخاص تظهر 


الأفخاص المتصلون مع الشركة 
(2::11)- أي مجموعة من الأشخاص 


اهتماماً حقيقياً أو محتملاً بالشركة أو تؤثر عليها تظهر اهتماماً حقيقياً أو محتملاً بشركة 
لتحقيق أهدافها. ف الشكل 1 تما تعراض معينة او بتلك التى تحقق اهدافهم. 


سبعة أنواع من هؤلاء الأشخاص: 


.1 





تؤثر الأوساط المالية على قدرات الشركة في الحصول على الوسائل المادية. 
وهم تلك الأوساط هي البنوك وشركات الاستثمار والمزاد. 

أشخاص وسائل الاتصال الجماهيري وهم من يبث الأنباء ويحرر مقالات 
الصحف وتعليقاتها. وبعبارة أخرى: هم مالكو الصحف والمجلات والإذاعات 
ومحطات التلفزة. 

أشخاص ال مؤسسات الحكومية. على إدارة الشركة أن تأخذ بعين الاعتبار 
الأحداث الجارية في الأوساط الحكومية. ولابد للقاتمين على التسويق أن 
يستشيروا دائماً رجال القانون في مسائل سلامة السلع ومصداقية الإعلانات 
وغيرها من المسائل. 

المؤسسات الاجتماعية: ممكن لقرارات الشركة التسويقية أن ثثير الأسئلة لدى 
المؤسسات الاستهلاكية ومنظمات حماية البيئة ومؤسسات الأقليات المختلفة 
والعديد من الاتحادات والنقابات المتنوعة. لذا على قسم الاتصال الجماهيري 
للشركة أن يساعدها في إقامة علاقات دانئمة مع المؤسسات الاجتماعية 
والاستهلاكية. 
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5 الأشخاض المحليونء لدى كل شركة أشخاصها ال محليون كالقاطنين في المناطق 
امجاورة والمؤسسات المحلية. في الشركات الكبيرة وكما هي العادة يتم تحديد 
وظيفة خاصة للعمل مع الجمهور. يجري مدير الاتصال الجماهيري لقاءات مع 
السكان المحليين ويجيب على أسئلتهم ويساعد في حل المشاكل. 
6 الجمهور العريض: على الشركة أن تأخذ بعين الاإعتبار علاقات الجمهور تجاه 
بضائعها وتجاه عملها بالكامل. ذلك لأن سمعة الشركة لدى الجمهور تؤثر على 
مبيعاتها. لذلك تخصص الشركات الكبرى مبالغ ضخمة لخلق صورة مناسبة لها. 
0 الأشخاص الداخليون في الشركة كالعاملين فيها والمديرين والموظفين من خارج 
الملاك وأعضاء مجلس الإدارة. وتصدر الشركات الكبرى نشرات إعلامية 
وتستخدم أساليب متنوعة لإعلام وتشجيع عامليها. فإذا كان العاملون مهتمين 
في نجاح الشركة فإن العلاقة الإيجابية تجاه ا مؤسسة ستشمل كل ما تبقى من 
العاملين وكذلك الأشخاص المتصلين مع الشركة. 
يمكن للشركة أن تضع خطط وبرامج لإجراء التسويق لهؤلاء الأنواع السبعة من 
الأشخاص المتصلين مع الشركة من جهة» وللأسواق الاستهلاكية من جهة أخرى. ولنفترضء أن 
على الشركات أن تثير ردود فعل محددة لدى الجمهور مثل: حسن النية والتصرف والآراء 
الجيدة وتمضية الوقت أو المصاريف المادية. يعني يجب أن تتقدم باقتراحات لهؤلاء 
الأشخاص يمكن أن يتقبلوها مما يؤدي إلى إثارة ردود فعل مناسبة لديهم. 





الشكل 4/1: أنواع الأشخاص المتصلين بالشركة 
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إن كل المؤسسات تقع اليوم تحت رقابة صارمة من قبل أشخاص محددين. وكما 
بينت لنا«حرب المنظفات» بين 177111667 و220. فإن على الشركة أن تشرح أعمالها 
للجمهور العريض عندما تسير الأمور بشكل سيئ. وأولئك الذين لا يقدّرون بما فيه الكفاية 
تأثير المؤسسات الاجتماعية المهتمة. غالباً ما يحصلون على عبر مفيدة. (مداخلة1/1). 


مداخلة 1/1: 
لنتحدث عن الثور «هيرمان». 


أسست الشركة الدامماركية 2ق7[:31 المنتجة للمواد الغذائية والمسيطرة على 
الاستثمارات في البحوث التقنية الحيوية. أسست مع فرع الشركة الأمريكية التقنية 
الحيوية 020101121ئ1ء112 تتسقطاط دعن في الداممارك مشروعا متبتركا للنحعيوتث تيدف 
إنتاج حليب البقر بمساعدة أساليب الهندسة الوراثية. تم حقن الجين البشري في المادة 
الوراثية للثور الذي أطلق عليه اسم «هيرمان»: وكانت الشركتان تأملان في أن الحليب 
الذي سيتم إنتاجه سوف يتضمن كمية أكبر من «اللاكتوفيرين» وهي مادة تدخل في 
تركيب حليب الصدر. بعد مضي بعض الوقت بدأت جمعية حماية الحيوانات 
الداماركية (10524 فلهتستصفة آه تمتاءعامعط عط" عه اعه5 طعغسسد[1 عط1) 
حملة ضد «هيرمان». وفي الإصدار الأول للإعلانات التي قامت بها الجمعية تم رسم بقرة 


بعينين محملقتين مع سؤال: «أمن المعقول أن تعلن في القريب العاجل عن بقرة بشعر 
أشقر وعينين زرقاوين؟». الإصدار الثاني من الحملة تضمن صدراً نسائياً عارياً بصفين من 
الحلمات. وهدد أعضاء الجمعية بإعلان الحصار العام على منتوجات شركة هع تان ك8ة. 


الحكومة الداماركيةء بغض النظر إلى وجود حظر على التجارب الوراتية 
على الحيوانات: قدمت استتثناءً طشروع © 37:41 ذلك لأن العلماء أكدوا أن 
الإنتاج الشامل طادة «اللاكتوفيرين» مخصص استثنائياً لأعداف طبية. إلا أن 
جمعية الدفاع عن الحيوانات 252/4 أشارت أن هدف المشروع 237401224 تجاري 
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بحت - إنتاج حليب الأم (المعدّل) على نطاق واسع دون اعتبار للعواقب السلبية على 
حالة صحة الحيوانات. ؤقال ممثل 27:28844: «عندما فكرنا فى هذا المشروع منذ أربع 
سنوات م يثر وقتها أبة اعتراضات. وتعرضنا لضغوطات كبيرة جداً قي نستمر في الاستثمار 
في هذه التكنولوجيا. لكن آخذين بعين الاعتبار الوضع الحالي للأمور فإن الشركة يمكن أن 
تتخلى عن هذا الاقتراح إذا استلمناه حالآ». 


وتخلت الشركة عن المشروع. وأعلنت 2/4414 بعد أن أنفقت حولي 14 
مليون جنيه إسترليني أنها ستنظر في المستقبل بدقة أكثر في هذه الأبحاث. وأعلنت 
المؤسسات الاجتماعية فى هولندا أن هذه الحادثة قد أخافت المستثمرين لاستثمار 
أموالهم في مثل هذه المشاريع التقنية الحيوية. وحسب تصريح ممثل 2/1484 - إن 
الشركة التي تمثل الصناعة المحلية للمنتجات الغذائية: التي يتم إنتاجها باستخدام 
أسالبيب تقنية حيوية: وشركات الملاد المنتجة للمواد الغذائية كان مكن أن تخصص لهذه 
الأهداف أكثر من 2 -3 أضعاف من الأموالء لو م تكن تخثى مقاومة الجمهور. وأضاف: 


«لا تستطيع منظمات حماية البيئة تصور رآي الأغلبية» لكن طريقتها في الابتزاز معروفة 
من خلال الأحداث الماضية. أي شركة ترفض تحذيراتهم سيكلفها ذلك كثيرأ». 

تطلب القوانين الداتماركية حول «الغذاء الجديد» من الشركات التي تستعد 
لإنتاج مادة جديدة: أن تقدم في البداية خططها إلى السلطات: وإتاحة الفرصة لها للقيام 
ببعض الفحوصات التي تؤكد سلامة المنتجات. وإضافة إلى القواعد الوطنية والأوروبية 
فإن بعض الشركات الكبرى في هولندا أكدت على مواقفها التي تفسر آراءها لتطوير 
التقنية الحيوية. وعلى ضوء هذا وتفادياً للوقوع في مثل هذه الحالاتء أي التي وقعت 
فبها »301:11 طالب المستثمرون بتطبيق القواعد الأخلاقية الأوروبية. 


املصادر: دابارا سمسسا. 


1 11110 1116 .5!عع71011 اأع"تمعدعء «[ع 1011 [[0 دع توعد لاياظا 111 111111611 


(82.25 ,1994 ,نرايا[ 22-28) 
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لقد استعرضنا البيئة المحيطة أو البيئة الصغرى للشركة. أما الخطوة التالية فسوف 
ندرس المستوى الأرفع للبيئة وهو البيئة الكبرى للشركة. 


البيئة الكبرى للشركة 


هناك عوامل مختلفة تؤثر على عمل ونشاط الشركة وعلى كل بيئاتها التسويقية 
الصغرى. وهذه العوامل يمكن أن تفتح أمام الشركة آفاق جديدة أو أن تصبح مشروعاً لخطر 
حقيقي. في الشكل 4/1 تم استعراض ستة عوامل رئيسية للبيئة التسويقية الكبرى للشركة. 
وفي الأجزاء التالية من هذا الفصل سنستعرض هذه العوامل وسنبين كيف تؤثر على تنفيذ 
الخطط التسويقية. 


البيئة الديموغرافية 


الدمموغرافيا تدرس السكان من وجهة 
نظر تعدادهم وكثافتهم وأعمارهم وتناست | الدموغرافيا (بز/صههه,12): 
أجناسهم وأعراقهم ونوعية أعمالهم وغيرها. | هي علم يدرس السكان من حيث تعدادهم 
والبيكة الدموغرافية تمفل اهتفاماً خامبا 0 0 سد مه 
للقائمين على التسويق لأنها تعطي ال معلومات | المعلومات الإحصائية. 
عن الأشخاص من الذين تتألف منهم السوق 
بشكل خاص. وسندرس هنا الخواص الدمموغرافية الأكثر أهمية واتجاهات الأسواق الأكثر 
ضخامة في العاط. 





تعداد السكان واتجاهات النمو 


عند العمل على أية سوق لابد من معرفة تعداد السكان الذين يعيشون في هذه 
ا منطقة واحتمالات نموهم: ي نقيّم جيداً مخزون هذه السوق وتبيان الحاجات المحتملة 
لهم. نحن نذكر غالباً الولايات المتحدة واليابان وأوروبا كدول لها أسواق ضخمة جداً. وأحياناً 
يطلق عليها اسم «ثالوث الأسواق». 


0ت - 


الفصل الأول: السئة التسويقية 





الشكل 5/1: الأنواع الرئيسية العاملة في البيئة التسويقية الكبرى للشركة. 


يبلغ تعداد سكان المنظومة الأوروبية مع أعضاء اتحاد التجارة الأوروبية الحرة 
(8407) حوالي 370 مليون نسمة. وإذا أضفنا إليهم 120 مليون نسمة في أوروبا الشرقية 
و280 مليون في الاتحاد السوفييتي السابقء فإن السوق الأوروبية المشتركة ستكون أكبر بكثير 
من منطقة التجارة الحرة في شمال أمريكا - الولايات المتحدة وكندا وال مكسيكء بتعداد سكان 
يبلغ 370 مليون و120 مليون نسمة في اليابان. وينظر القاتئمون على التسويق إلى الصينء 
التي يبلغ تعداد سكانها 1.2 مليار نسمة. كسوق نامية ضخمة ذات مخزون عالٍ جدا. 

إن احتمالات نمو السكان هامة جداً لأنها تؤمن للقانئمين على التسويق المعلومات 
حول الطلب عن سلع وخدمات محددة. «بيبي - بوم» أو »الانفجار السكاني أدى إلى زيادة 
الطلب على اللواد الغذائية وألبسة الأطفالء. وإضافة إلى الطلب السريع الأجل والمتوسط 
الأجل؛ فقد تغير الطلب السريع على تلك المواد: ازدادت الاحتياجات إلى المساكن المخصصة 
للعائلات والسيارات الكبيرة والمدارس والمرافق المرتبطة بالتعليم: والفروقات في احتمالات نمو 
السكان بين أسواق دول مختلفة يمكن أن تقدم فرص تسويقية دولية مختلفة للشركات. 


تغير البنية العمرية للسكان 


إن التغيير السكاني الأكثر وضوحاً في أوروبا والولايات المتحدة وفي دول 
آسياء هو التغير في البنية العمرية للسكان. ففي ال مجموعات الثلاث أصبح السكان 
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الأصليون أكبر عمراً. ويتوقع أن يبقى هذا الاتجاه للسنوات الخمسين القادمة. ويفسر هذا 
بسببين: الأول يعود إلى انخفاض طويل الأمد في مستوى الإنجاب. لذا نرى أن عدد الشباب 
الذين يعيشون الآن لا يكفي لتخفيض العمر المتوسط للسكان في الكرة الأرضية. إن دول 
أوروبا الغربية باستثناء أيرلندا تتميز بمعدل للإنجاب أقل مما في الولايات المتحدة حيث 
تكون النسبة 2.1 ظفل لكل امرأة من العمر التناسلي. وأقل من المعدل العالمي 3.3 ظفل 
لكل امرأة. والمعروف أنه في إيطاليا يوجد أقل معدل للإنجاب إذ يبلغ 1.3. 

إن معدلات الإنجاب في اليابان وسنغافورة وكوريا الجنوبية وهونغ كونغ على امتداد 
السنوات العشرين الأخيرة قد انخفضت: واليوم. تراجعت إلى ما بعد معدل الإنجاب في 
الولايات المتحدة. و«الجوع إلى الأطفال» يتعلق بانخفاض عدد أفراد الأسرة بسبب الرغبة في 
تحسين الأوضاع المعيشية والمتوافرة للجميع للحد أو لمراقبة الإنجاب. 

ثانياً: يزداد معدل التقدم في العمرء ولذا يزداد عدد الأشخاص الكبار في العمر 
(الشكل 6/1) مما أدى إلى ارتفاع المعدل المتوسط للسكان. حتى عام 2031 ستكون نسبة 
8 من سكان بريطانيا من الأعمار ما بعد الخمسين. وفي أطانيا تناسب السكان من العمر 
ما فوق ال 65 مع السكان القادرين على العمل يتوقع أن يصل إلى (1-1) لعام 2031. وما 
قاله في هذا الصدد عاط التاريخ والدموغرافيا بيتر لاسليت (1,451644 #©8611): «ستصبح 
أوروبا وآسيا كبيرة في العمر ولن تصبح أبداً من جديد شابة». وتتكرر الصورة في دول آسيا 
المتطورة أيضاً. إن تقدم الأمة اليابانية في العمر بسرعة يعتبر بمثابة أحد المشكلات المهمة 
والملحة للدولة (3) زد على ذلك إن تغير الوضع الديمموغرافي باتجاه زيادة استمرارية الحياة 
ليس أمراً خاصاً بالدول المتطورة. ففي دول أمريكا اللاتينية وفي أغلبية دول آسيا سيتضاعف 
عدد الأشخاص ما فوق ال 60 من العمر لعام 2030 مقارنة مع ال معدل الحالي وسيصل إلى 


4. وفي الصين سيزداد من 9610 كما هو عليه الآن إلى 9022 لعام 2030. 


ا 
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عدد السكان مافوق 56 سنة لا 
أعدد السكان ما بين 51 - 44 ا 





الشكل 6/1 تقدم سكان أوروبا في العمر: توقعات الزيادة حتى عام 2020. 


إن للتغيرات الدموغرافية أهمية كبرى لاتخاذ القرارات التسويقية. ولذا فإن القائمين 
على التسويق يراقبون بدقة التغيرات البيئية الدموغرافية. (مداخلة 2/1). 


مداخلة 2/1 
السلطة العجوز والجيل 7 


هناك مجموعتان دموغرافيتان هامتان جداً اليوم وهما: «السلطة 
العجوز» والجيل «8». فعلى سبيل ال مطثال يولي «246ء) بزه28::1». مركز 
التوقعاتء اهتمامه بالمجموعة الناشئة «السلطة العجوز». فلدى الأشخاص من 
الأعمار ما بين 75-50 سيكون لديهم مزيداً من وقت الفراغ ومتطلبات أكثر مما 
تمتع به من سبقهم. وقد ترعرعوا على التوفير والاكتفاء الذاق» وهم يبلغون الآن 
في الأربعين من العمر لكن سيصبحون قريبا جزءا هاما من المجتمع. وخلافآ 
للآجيال السابقة حيث تربت حسب الأساليب اللحافظة.ء فإن ظهور «السلطة 
العجوز» حدث ف الستينات فى عصر النمو الاقتصادي وتطور الطبادرة الفردية: 


وأحد نتائج هذا الأمر - نمو دور «السلطة العجوز» في أوروبا الغريبة. وبرهنت 
«السلطة العجوز» على نفسها ف الولايات المتحدة حيث «الانفجار السكافي» فى 
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فترة ما بعد الحرب حدث قبل عشر سنين تقريباً من أوروبا. ومواليد فترة «الانفجار 
السكاق» يشكلون جزءآ كبيراً من سكان أمريكا. لذاء إذا شاخ 75 مليون من «الانفجار 
السكافي» فإن العمر المتوسطي للسكان الأمريكيين سيرتفع» ويشكل 37 مليون عضو في 
الاتحاد الأمرييى للأشخاص المعمّرين رابطة قوية». وهي سوق هامة جديدة لخدمات 
التعليم وملء أوقات الفراغ. ويستنتج من أبحاث 06126 برء!:276 أن هؤلاء المستهلكين 
النشيطين الذي يتمتعون بالوقت وامطال يجب أن يصبحوا سوقاً هامة. وتشير دراسة ملء 
أوقات الفراغ إلى أن ممثلي «السلطة العجوز» في بريطانيا يشاركون أكتر في الإجراءات 
والمشاريع التي تقدم وسائل راحة جيدة - كالرحلات الطويلة والنزهات في أيام العطل 
وزيارة المتاحف والآثار التاريخية. وهم بذلك نشيطون أكثر من جيل الشباب. زد على 
ذلك فهم يتفوقون على أطفالهم في الاشتراك فى الفرق الرياضية والألعاب والسباحة 
وزيارة المطراكز الرياضية ودور السينما والدروس التعليمية المسائية. 


إن زيادة أعداد الأشخاص من عمر 45 -59 حصلت بعد عام 1986. ويعتقد 
بعض القاتئمين على التسويق أن تركيز الانتباه على «بيبي - بوم» أدى إلى أن تسقط 


الشوكات من اهتمامها القطاعات الواعدة الأخرى وخاصة المستهلكين الشباب. على 
الرغم من أنه في الفترة الأخيرة انتقل مركز الاهتمام باتجاه المجموعة الجديدة أي 
الأجيال المولودة بين عام 1976-1965 أي الجيل «». وحدد مصيرهم عاملان هامان: 
ارتفاع عدد حالات الطلاق والانشغال العالي للأمهات. وأصبحوا جيلاً يحمل مفاتيح 
الشقق في رقابهم! جيل صرعات الثورة الجنسية. و يعيش في زمن الأبدز. ولديهم 
نظرة متشائمة للاقتصاد لأنهم تربوا في زمن الركود الاقتصادي. وتبين في النتيجة: أن 
الجيل «» أكثر استهتارةً وأصبح ينظر بارتياب تجاه المغامرات التي تبشر بالنجاح 
السريع. وهم «يعرفون كل شيء بأنفسهم». ويشترون العديد من السلع. كنزات من 
الصوف والأحذية وأدوات التحميل والآدوات الإلكترونية والسبارات والأغذية السريعة 
التحضير والبيرة والحواسب وأدوات تسلق الجبال. بيد أنهم مشترون اقتصاديون, ففي 
الطفولة كانوا يشترون للعائلة كلها ولديهم خبرة كبيرة في هذا المجال. وبسبب 
الصعوبات المالية كانوا يتصرفون بعقل سليم ويفضلون الأسعار المنخفضة 
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والموضة الإيجابية. وتروق لهم الدعاية الهادفة ولا يعترفون بهيبة الجيل الأقدم وغالبآً 
ما يظهرون لهم عدم الاحترام والوقاحة» ويستجيبون للدعاية التي تحاق الأساليب 
الإعلامية التقليدية. 


وقريبة على الجيل «2» الاتجاهات الثقافية: فهم يهتمون بالبيئة ويتعاطفون 
مع تلك الشركات التي تتذكر مسؤولياتها تجاه المجتمع وتهتم بالبيكة. وهم يطمحون 
للنجاح لكن لا يظهرون على أنهم ماديون كما هم أسلافهم. ويريدون العيش أفضل إلا 
أنهم لن يضحوا بسعادتهم الخاصة» ويريدون الحصول على الرضا الذاقٍ من العملء؛ 
ويقدرون عملية المعرفة وليس الاكتساب. 


ببنت نتائج أبحاث الثقافة الشبابية في آسيا ظهور «أطفال الرفاهية» لدى الجيل 
«ل» الخاص بها في العشرينات من العمرء الذين لا يعرفون سوى الحياة الهادثة والنمو 
الاقتصادي المستقر والتيار المتدفق داثماً من السلع الاستهلاكية. ومقارنة مع ممثلي دول 
الغرب من الجيل «2» »فإن الآأسيويين يؤكدون على أهمية العائلة والعمل والزواج 


والحفاظ واحترام الكبار في السن والتقاليد والعادات. وهذا التعميم مفعم بالازدواجية 
في التفكير ليس في معنى «التقاليد والقيم» فحسبء بل إننا نرى أنه في مثل هذه 
المنطقة المكتظة بالسكان كاسياء من الطبيعي أن نلاحظ تغيرات عديدة وحتى 
استثناءات. «لدى إجرائنا للأبحاث على مواضيع عديدة نجد أن هناك نزعة عامة: هنا 
يقدرون العائلة» كما يقول «جيكي بانغ» ممثل اتحاد الشباب في هونغ كونغ - وهم 
يستطيعون أن - يقبلوا على كل ما هو جديد من أمريكا - الموسيقى والموضة:؛ لكنهم لا 
يشبهون الأطفال الأمريكيين كما يقول «بن تان» العامل فى الوكالة الإعلانية 1.60 
4 ف كوالا لامبور. «كنا مندهشين من نتائج أبحاثناء وهذا مخالف للا قمنا به 
تمامآه ختم كلامه «جيك بانغ». 

إن ممثلي الجيل «2» عموماً سيكون لهم تأثير كبير على إنتاج وسوق المستقبل. 
اليوم نحن مستعدون لإزالة نمط الحياة والثقافة والقيم المادية لجيل «بيبي - بوم» . 
وحتى العام 2010 سيتفوقون على عدد ممثلي «السلطة العجوز» وسيصبحون سوقاً 
أساسية لترويج السلع من كل الأصناف عملياً. 





| 7 


التسويق: الجزء الثاني: الأسواق - البيئة والبحوث وال معلومات التسويقية 


املصادر . 
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التغيرات في العائلة 

إن صورة العائلة المثالية مع الأم والأب وطفلين قد فقدت بريقها وتألقها. يتزوج 
الناس متأخرين ولديهم أطفال أقلء وهناك صفات خاصة تظهر في عدة بلدان. إلا أن هناك 
نزعة واحدة عامة وهي انخفاض عدد العائلات بوجود أطفال. والقسم الأكبر من العائلات 
تشكله العائلات من دون أطفال حتى العمر 18. وهذه التغيرات لامست دولا مرفهة في آسيا 
كاليابان وهونغ كونغ وسنغافورة. 

زد على ذلك ازداد بوضوح عدد الأمهات العاملات. وخبراء التسويق الذين يعملون 
بمختلف أنواع السلع - من السيارات وشركات الضمان والخدمات السياحية واطالية - 
يوجهون دعاياتهم وإعلاناتهم نحو الأمهات العاملات. ونتيجة لتغير القيم والأدوار التقليدية 
في العائلات فإن الآباء يتحملون أعباء منزلية أكثر لاسيما في عمليات الشراء وتربية الأطفال. 
وبالتالي فإن الرجال يتحولون تدريجياً إلى سوق كاملة من مواد التغذية والأجهزة المنزلية. 
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وأخيراً ازداد عدد العائلات من دون زواج رسمي.ء فالعديد من الشباب البالغين 

أصبحوا يهجرون منازل أهلهم ويبدؤون العيش بشكل مستقل. والعديد منهم يفضل عدم 

تأسيس عائلة. وا لمطلقون والأرامل نادراً ما يتزوجون ثانية. وحتى عام 2000 فإن العرّاب 

والعائلات مع الأهل (شريحة تنمو بسرعة) سيشكلون جزءاً هاماً من العدد العام للاقتصاد 

ا منزلي. ففي السويد على سبيل المثالء تشكل الأعمال الفردية المنزلية أكثر من 9640 من 
امجموع العام. 


بين عامي 1981 و1991 نشأت نزعة لتحسين مجموع الاقتصاد المنزلي الذي يتألف 
من شخص واحد (الشكل 7/1). وللمقارنة نأخذ الإحصائيات التقديرية في الولايات المتحدة. 
حيث يشكل هذا المؤشر 9047 حتى عام 2000. ولدى هذه المجموعات حاجات ومتطلبات 
خاصة بهاء وعلى سبيل المثال» تتطلب شققاً منزلية أقل حجماً وتكون رخيصة الثمن وأثاثها 
مجهز لعدد أقل من الأطفال كما تحتاج إلى مواد تغذية مناسبة (4). 








الشكل: 7/1: ازدياد عدد العائلات المؤلفة من شخص واحد فقط. 


ازدياد عدد الأشخاص المتعلمين 

يما أن اقتصاد دول أوروبا الشرقية وآسيا ينمو ويتطور فإنه من الممكن أن 
نتوقع تخصيص نسبة أكبر من ال موارد المالية لقطاع التعليم. كما سترتفع حصة 
السكان الذين يتلقون التعليم. وسيحصلون على تعليم أفضل. وإن العدد المتنامي 
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للأشخاص المتعلمين سيؤدي إلى الطلب على السلع الأكثر نوعية مثل الكتب وال مجلات 
والرحلات. 


قٍٍ العديد من الدول المتطورة والصناعية يزداد عدد الموظفينء والنمو الأكثر وضوحاً 


نلاحظه في تلك الاختصاصات كتكنولوجيا الكمبيوتر والعلم والخدمات الاجتماعية والتجارة 
والأعمال المنتجة والبناء ووحدات التبريد والصحة والخدمات وحماية البيئة(5). 


التنوع غير المتناقص للسكان 

نجحت في التسعينات المحاولات الهادفة لتكامل السكان الأوروبيينء فا مجموعة 
الأوروبية تضم في الوقت الراهن 15 دولة عضو: فرنساء لوكسمبورغ: إيطالياء ألمانياء هولندا. 
يلجبكاء الدامارك: أبرلتنداء بريطاتياء اليوئان» أسبانياء البرتقال» السويد: النمها وقلندة: 
ومازالت خطة توسيع الاتحاد الأوروبي قائمة على جدول أعمال السياسيين في كل اجتماع. 
وتطمح دول أوروبا الشرقية بما فيها الدول السابقة في حلف الاتحاد السوفييتي السابق» 
تطمح لأن تصبح أعضاء في الاتحاد الأوروبيء وسوف يكون هذا حقيقة في ا مستقبل القريب. 


إن الاتحاد الأوروبي في وضعه الراهنء وفي صيغته الموسعة في المستقبلء يقدم 
إمكانيات ضخمة للأسواق الداخلية والدولية. وسوف نستعرض بتفصيل أكثر مشاكل 
الأسواق الدولية في الفصل الثاني من هذا الكتاب. ويجب على القائمين على التسويق 
الناغطين في إطار الاتحاد الأوروبي الموسع الاعتراف بوجود اختلافات كبيرة بين دول 
الأعضاء. ويطمح الاتحاد لتحقيق التناسق في القواعد واطبادئ التي تنظم عمل المؤسسات 
في إطار هذا التحالف. ويعتقد أغلب القانمين على التسويق أن سوقاً أوروبية موحدة 
ستؤدي إلى تشابه الأذواق الاستهلاكية. وتدعم وكالات الدعاية والإعلان الكبرى ك: 
«أناعاهود ع أناء1هه5 وعا1نيامدر وأنوءةط». وبقوة فكرة «اللستهلك الأوروبي». بسك أن 
الاحتياجات الاستهلاكية والقيم والاعتقادات والعادات وأنماط الحياة تختلف في سوق دولة 
واحدة: وكذلك تختلف أحجام استهلاك الطاقة والمواد. وتستطيع المؤسسات أن تحدد 
الاختلافات الإقليمية والوطنية وتضع إستراتيجيات تسويقية مناسبة يمكن أن تأخذ بعين 
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الاعتبار هذا التنوع. وحيث يوجد المستهلكون الذين يتقاسمون قيماً ثقافية عامة وأفضليات 
لسلع وخدمات محددة: فإن الإستراتيجيات الأوروبية العامة يمكن أن تتجسد بمعوقات أقل. 
فعلى سبيل المثالء إن عالية تلك السلع مثل ساعات «رولكس»»: أو السلع الثمينة من 
«كارتيير» الموجهة إلى مجموعة صغيرة من المستهلكين ذوي التفكير المتشابهء أو المشتريات 
العصرية مثل الساعات السويسرية: أو الألبسة من «867164401» التي تناسب أذواق الجيل 
الأكثر شباباً المتعلق بالموضة؛ هي جميعها مادة ممتعة للتسويق الأوروبي العام والدعاية 
أيضاً. إلا أنه في أغلبية الأسواق وجدت الشركات أن «نوعاً واحداًء ذوقاً واحداً فكراً واحدأ» 
من العمل الإعلاني يؤدي إلى فقدان أو ضياع فاعلية إستراتيجية جذب الزبائن».حتى أن 
كوكاكولاء الممثل الصريح لأنصار العولمة» تقوم بتكييف تسويق مشروباتها قي تناسب أسواقاً 
متنوعة. البيرة الأكثر شهرة في فرنسا وهي «كرونسبورغ» 167671611801178 تقدم للمستهلك 
مصحوبة برموز فرنسية أبدية مثل القهوة وآلات وسيارات من نوع 26٠‏ 014060. وفي 
بريطانيا تقدم 16701161180118 كمشروب ل«اليابي» (سكان الطدن من الشباب ذوي التعليم 
العالي والإيرادات المادية الكبيرة). وتقوم 1771117 كذلك بتكبيف دعايتها لمنتوجاتها من 
مزيل العرق ©1:]5م::17. 

تخضع للمناقشة الآن مسألة ما إذا كان «المستهلك الأوروبي» حقيقة أم خيال؟ يجب 
على القائمين على أمور التسويق التقيد بمبادئ وقواعد التسويق: تحديد الاحتياجات وتلبيتها. 
إن وجود نمط واحد للحياة. وعادات وأذواق واحدة لا يعني غالباً وجود متطلبات واحدة, 
في أوروبا موحدةء فمازال هناك الخليط من الثقافات والأنظمة التي تقدم فرص تسويقية 
ضخمة للبائعين. وبالرغم من أن العوامل الاجتماعية والدمموغرافية مع الإستراتيجيات 
التسويقية للشركات المنتجة للبضائع ذات الاستهلاك الكبير يمكن أن تجعل من نمط حياة 
دول أوروبا العديدة (وكذلك دول آسيا المتطورة) أكثر تشابهاً فسوف يكون التنوع صفة 
خاصة للاقتصاد العالمي الجديد. والشركات التي تعطي الأفضلية لفكرة «اللمستهلك الأوروبي» 
أو لفكرة الإستراتيجيات الشاملة يجب عليها أن تضع وتحقق (تنفذ) طرقها وأساليبها 
القياسية(6). وسنناقش بتفصيل أكثر إيجابيات وسلبيات السوق الأوروبية المشتركة الشاملة 
والعمل التسويقي القياسي في الفصل القادم. 
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البيثة الاقتصادية 
السئة الاقتصادية 
إن وجود الأشفخاص فقطل لا ركاذ لو جود (0171117111 ارط ء أ أوترموعط): 
900 ! . 20202020 | مجموعة العوامل المؤثرة على القدرة الشرائية 
الأسواق» بل يجب أن تكون لديهم قدرة شرائية. | للمستيلكين وعلى البنية الاستهلاكية. 
والسيئة الاقتصادية تتشكل من عدة عوامل مؤثرة 





على القدرة الشرائية للمستهلكين وعلى بنية الاستهلاك. ويجب على القائمين على التسويق أن 
يهتموا بهذه النزعات الاقتصادية التالية. 


توزيع الدخل والتغير فِ القوة الشرانية: 

إن التغيرات الشاملة في التكنولوجيا وفي وسائل الاتصال الجارية في التسعينات أدت 
إلى انتقال السلطة الاقتصادية من الغرب (من أمريكا الشمالية وكندا ودول أوروبا الغربية 
عموما) إلى اقتصاد دول المحيط الهادئ النامي بسرعة. وأغلبية «النمور» الاقتصادية 
الأسيوية. ولاسيما كوريا الجنوبية وتايلند وماليزيا وإندونيسيا وسنغافورة تميزت بنسبة نمو 
اقتصادي تزيد عن 907 مقارنة مع 93-2 في الولايات المتحدة وأوروبا الغربية. وتدل 
الإحصائيات الرسمية على أنه حتى عام 2010 فإن معدل القدرة الشرائية لشخص واحد في 
تلك الدول مثل سنغافورة وكوريا الجنوبية سيزيد عن معدل الولايات المتحدة. وفي برامج 
النمو الاقتصادية لأوروبا يُقترح خفض جميع المؤشرات الاقتصادية. وإذا افترضنا أن الزيادة 
السنوية في أوروبا الغربية والولايات المتحدة تشكل 902.5 : و906 في آسيا فإن نسبة الدول 
الآسيوية النامية بما فيها الصين والهند. من الناتج المحلي الإجمالي الدولي يمكن أن تزيد لغاية 
عام 2020 وتصل إلى 9028 مع 9018 عام 1990. وستنخفض نسبة أوروبا الغربية حتى 9017 
من 9022: وكذلك نسبة الولايات المتحدة ستنخفض من 23 وحتى 9918 (7). بيد أنه في 
حزيران 1997 بدأت نهاية المعجزة الاقتصادية الآسيوية: إذ باغتت الفوضى الاقتصادية المالية 
بعض دول المنطقة النامية بسرعة. 










تنوعت أسباب الأزمة الاقتصادية في آسيا من دولة إلى أخرىء ويكمن 
مصدر المشاكل الرئيسية فى النمو الاقتصادي السريع وفي السياسة التي أدت إلى 
استنزاف النظام المالي. وقد جذبت «النمور» الآسيوية الاقتصادية تدفقات 
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الاستثمارات مما أدى إلى ارتفاع الأسعار على الأراضي والعقارات. وازدهرت عملية تقديم 
القروض. وحققت السلطات مشاريع هامة مشكوك فيها اقتصادياً ومشاريع بنية تحتية: 
اقتصادية قليلة. واستقر سعر صرف العملات املحلية بالنسبة للدولار الذي ارتفع سعرة 


فى الآونة الأخيرة. ووجدت الدول واحدة تلو الأخرى أن عملاتها أصصحت عدهة القيمة 
بقدر تطور الأزمة. زد على ذلك أن خراء هذه الطنطقة أصحوا أقل قدرة على المنافسة. 
وعانت أغلب الدول من «الرأسمال الصديق» حيث شجعت الهيتات الحكومية البنوك 
على إقراض المشاريع المرتبطة مع السياسيين. الجار القريبء والثانية في العام من حيث 
الأهمية الاقتصادية - اليابان وقعت فى أزمة أيضاً ذلك لأن مؤسساتها المطالية قدمت 
القروض لدول المنطقة كلها (8). 





قبل أن تنفجر الأزمة المالية في آسيا كان الاعتقاد السائد أن المنطقة ستشهد نموا 
اقتصادياً لا يتوقف أبداً. ويعتقد المحللون الاقتصاديون أنه إذا تم إجراء إصلاحات ضرورية 
فإن النهوض ممكن حقاً. وحتى ذلك الوقت ينبغي على السلطات اتخاذ إجراءات حقيقية 
لوقف التدهور اللاحق وتفادي الخطر ا محيق بال منطقة. 

وعلى الرغم من أنه في السنوات الأخيرة يلاحظ تضبيق الفجوة ما بين وضع معيشة 
ومستوى حياة سكان الدول الغربية المتطورة وبين مستوى الدول الآسيوية المتطورة. فإن 
الجو الاقتصادي غير المحدد في الاقتصاديات الأسيوية يتطلب من خبراء التسويق الدولي 
استخلاص النتائج ا مناسبة, إذ عليهم أن يحددوا مستوى تأثير تغير مستوى الإيرادات على 
القدرة الشرائية وكيف تتحول إلى إمكانيات وأفكار تسويقية. 

وإذا انخفضت القدرة الشرائية. وهذا يجري عادة في الدول التي تعاني من 
الانهيار أو الهبوط الاقتصاديء فإن «قيمة الطال» تصبح المقياس الأساسي. وينبغي على 
القانمين على التسويق أن يتبعوا ما يسمى ب«التسويق السعري» لجذب المشترين في 
الفترات الاقتصادية غير المناسبة حيث تلعب الأسعار بالنسبة إليهم دوراً مهماً جداً - 
بخلاف فترات الازدهار حيث يتجه الزبائن إلى الاستهلاك الشخصي(9). وعوضاً 
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عن تقديم نوعية جيدة بأسعار جيدة: أو نوعية سيئة وبأسعار منخفضة: فإن على خبراء 
التسويق البحث عن طرق يتم من خلالها اقتراح قيمة كبيرة للمشترين الحريصين مالياًء أي 
مجرد تناسب مثالي لنوعية السلعة والخدمة بأسعار عادلة(10). 

وينتمي المستهلكون ذوو القدرة الشرائية العالية إلى الشريحة الاجتماعية الاقتصادية 
الراقية» وإن استقرار ومقدار إيراداتهم تضمن بأن تكون بنيتهم الاستهلاكية أقل تعرضاً لتأثير 
الركود الاقتصادي من المستهلكين من ذوي الدخل ال منخفض. لذا على خبراء التسويق أن 
يحددوا طريقة وشكل توزيع الدخل وسط السكان. وال مستهلكون من الشريحة الراقية 
يعتبرون سوقاً رئيسية لترويج مواد الترفيه» وأما ممثلي الطبقة المتوسطة فهم ينفقون أموالاً 
أقل لكن يسمحون لأنفسهم أحياناً شراء بعض الأشياء الثمينة: في الوقت الذي يشتري فيه 
ممثلو الطبقة العاملة مواد التغذية والألبسة والضروريات فقط. هناك بعض المستهلكين في 
بعض الدول من الطبقة المعدومة. وهم الأشخاص الذين يملكون قدرة شرائية منخفضة: 


يمتنعون أحياناً عن شراء المواد الأكثر ضرورة. 


تغير طبيعة مشتريات ال مستهلكين 

في الجدول 1/1 نشير إلى لوذحة | «قوانين أنجلز» (:+14 ؟”ا0ج::) - هي شرعيات 
دخل الأوروبيين على أنواع عديدة من | تغيير بنية الدخل العائلي والأشخاص المنفردين 
السلع. ويذهب القسم الكبير من دغل. ١‏ لد د" عر أو لبود عي واللسكن وخدمة 
الاقتصاد المنزلي على امتلاك أصناف أساسية موس جد 1 0 
من السلع والخدمات: منتجات غذائية الإحصاني البروسي أرنست إنجلز ( أوبسط 
وتسديد أجرة السكن والمواصضلات. وعلى | /8756). 
خبراء التسويق تحديد مقدار ارتباط البنية 
الاستهلاكية ممستوى الدخل. والبعض من هذه الاختلافات تمت ملاحظتها منذ أكثر من مئة 
عام من قبل أرنست إنجلزء فقد درس تغيرات طبيعة المشتريات حسب نمو الدخل. وأوضح 
إنجلز أنه بعد حساب زيادة الدخل العائلي الإجمالي فإن نسبة الدخل على مواد التغذية 
تنخفضء ونسبة الدخل على تسديد أجرة السكن تبقى كما هي (باستثناء تسديد أجور 
الخدمات الجماعية ولاسيما أجور الغاز والكهرباء والخدمات العامة: فإن نسبة الدخل 
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ترتفع). وأما نسبة الدخل على كل ما تبقى من أصناف السلع ومستوى الادخار ترتفعء. وكل 
الأنحاث اللاحقة أكدت صحة قانون إنجلز. 
إن تقلبات التغيرات الاقتصادية الأساسية. مثل الدخل والحد الأدنى للمعيشة وأسعار 
الفائدة تؤثر كثيراً على السوق. وتحاول الشركات أن تتوقع حدوث هذه التقلبات بمساعدة 
أساليب التوقع الاقتصادي. الركود الاقتصادي أو النمو المؤقت المفاجئ لا ينعكس بالضرورة 
سلبياً على عمل الشركات. وإذا تكيفت الشركات فى الوقت المناسب مع تغيرات البيئة 
الاقتصادية فإنها لن تعاني منها فقطء بل لن تستطيع أن تجني الفوائد من هذه التغيرات. 


البيئة الطبيعية 


تتألف البيتة:الطبيعية هن الموارد | زربي الشعة 


الطبيعية والتي بهتم خيراء التسويق بتحليلها. (0111712111 11117 1ج 1و ): 

والموارد الطبيعية بدورها معرضة أي] دان من | للدي الطبيعية الستخدمة كود يام 
جانب العمل التسويقي. خلال العقدين الماضيين | ونشاط إنساني بما فيه التسويقي. 

أصبح الناس يفكرون ويهتمون أكثر بوضع البيئة 
الطبيعية. وفي العديد من دول العالم شمل تلوث الهواء واطياه نطاقات خطيرة جداً. إضافة 
إلى أن الرأي العام العالمي أصبح قلقاً من إنهاك طبقة الأوزون وظهور «الآثار النباتية» 
المؤدية إلى ارتفاع درجة الحرارة الخطير والشامل في الكرة الأرضية. هناك علماء يؤكدون أننا 
سندفن قريباً بنفايات إنتاجنا الخاص. يجب على خبراء التسويق أن يعرفوا أربعة اتجاهات 
في تغيير البيئة الطبيعية التي سنأقٍ على ذكرها كما يلي. 





العجز في المواد الخام 
الهواء وال ماء يبدوان كأنهما من الموارد الطبيعية التي لا تنضب أبداً. لكن 
بعض الباحثين يرون خطر إنهاكهما في المستقبل. وهم يحذرون من أن استخدام 
أغطية الهباء الجوي (ضباب من مادة مشتتة) يحمل في ثناياه خطراً عظيماً على طبقة 
الأوزون. وتعاني بعض مناطق العالم من مشكلة نقص اطياه. وإن الموارد (المصادر) 
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المتجددة مثل الغابات والمواد الغذائية من الضروري استخدامها أيضاً بشكل معقول. 
والشركات التي تستخدم الأخشاب في إنتاجها عليها أن تجدد من إقامة الغابات لحماية التربة 
وتحمي ما هو قائم منها. إن مشكلة الغذاء تكلف كثيراً ذلك لأن المناطق الصناعية والسكنية 
تزحف بقوة على المساحات المزروعة في كل دول العاط. 

وأما احتياطات المصادر الطبيعية غير المتجددة مثل النفط والفحم وبعض المعادن 
فقد بدت وكأنها ليست بهذه الأهمية: فالشركات التي يتعلق إنتاجها بهذه المصادر الطبيعية 
غير الاقنصادية تصطدم بزيادة حادة من التكاليف. حتى إذا كانت هذه ال مصادر موجودة 
بكميات كافية حتى الآن. ولن يكون من السهل على تلك الشركات أن ترغم المستهلكين على 
دفع كل التكاليف. وفي هذه الحالة فإن المنتجين يحاولون تحسين مواقعهم على حساب 
الأبحاث والدراسات حول المصادر الجديدة للمواد الخام وا معادن. 


زيادة أسعار الطاقة 


ا مشكلة الرئيسية لتطور الاقتصاد في ال مستقبل مرتبطة مع النفط الذي يعتبر من 
أحد المصادر الطبيعية غير المتجددة. ويرتبط اقتصاد الدول الصناعية المتطورة باستيراد 
النفط. وإن لم يتم وجود بدائل مربحة اقتصادياً للنفط فسيبقى يحتل المكانة الأهم في 
الاقتصاد العالمي والسياسة. وإن الارتفاع الحاد على أسعار النفط في السبعينات والأحداث 
المؤثرة على الوصول إليه (على سبيل المثال أزمة الخليج عام 1991) تشجع على البحث عن 
مصادر أخرى للطاقة. واهتمت العديد من الشركات بالبحث عن طرق استخدام أشكال 
متنوعة من الطاقة الشمسية والنووية والهوائية. وهناك الآن مئات من الشركات تطرح سلع 
وبضائع تستخدم الطاقة الشمسية لتدفئة المساكن والاحتياجات الأخرى. وهناك شركات 
أخرى توجه جهودهاء وهدفها تلبية احتياجات المستهلكينء إلى بحث إنتاج التكنولوجيا ذات 
الفعالية العالية والطاقة الاقتصادية. فعلى سبيل المثال شركة 84161111 المنتجة للإطارات 
أنتجت منذ فترة إطارات للعجلات لا تحتاج إلى الكثير من الطاقة (بنسبة 905). وشركات 


تصنيع السيارات مثل فورد وفولكسفاغن وأوبل وبيجو سيتروين انتجت جيلاً جديدا من 
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السيارات المتماسكة المعقدة من الأحجام والأوزان الصغيرة تتيح لها السيطرة على إنتاج 
«السيارات 2000» وهي سيارات لا تقوم بتلويث الهواء وتستهلك من الوقود 3 ليترات 
تقريباً لكل 100 كم في الساعة(11). 
تلوث البيئة 

كل إنتاج تقريباً يمكن أن يحمل ضرراً للبيئة الطبيعية. والرأي العام الآن - حركة 
الخضر - قلق من مشكلة تدمير النفايات الكيميائية والنووية ومن المعدل العالي للزئبق في 
مياه المحيطات العالية وتلوث التربة ومواد التغذية بالمواد الكيميائية. ورمي الزجاجات في 
البيئة والعبوات البلاستيكية وغيرها من مواد الحزم التي لا تتحلل. 

تشتكي العديد من الشركاتء لاسيما التي تطرح مخلفات كبيرة. من التكلفة الضخمة 
لتنفيذ الالتزامات البيئية ونقل الإنتاج باستخدام التكنولوجيا الجديدة الآمنة بيئياً. ومن جهة 
أخرى يتأقلم المديرين الأكثر قناعة بسرعة مع اهتمام الرأي العام المتنامي بوضع البيئة التي 
أتاحت فرصاً جديدة للشركات. 

تستجيب أغلبية الشركات لقلق الرأي العام بخصوص وضع البيئة بإنتاج بضائع غير 
مضرة بها ومواد للحزم (الربط) يمكن معالجتها أو قابلة للانحلال الكيميائي البيولوجي»: 
وتحديث الباني والاستخدام المعقول للطاقة. وتظهر فجوات في السوق من البضائع التي 
سيكون إنتاجها آمناً بيئياً. والمنتجون مستعدون للدفع بسخاء على البضائع «النظيفة» ابتداءً 
من مواد التجميل وأدوات الزينة وانتهاءً بالسيارات الصغيرة» وهم غير مبالين أبداً بحماية 
البيئة. إلا أن أغلبية المستهلكين في العالم يبحثون عن حل وسط ما بين مزايا «نظافة» السلع 
ونوعيتها. 

لكن ونظراً لأن مطالب حماية البيئة ستزداد في العقدين القادمين: فإن على الشركات 
أن تجد الحل الوسط بين الأمرين أثناء تلبية توقعات الاستهلاك الجماهيري وذلك بتوحيد 
مزايا «نظافة» البضائع بيئياً مع نوعيتها(12). 


التنظيم الحكومي لاستخدام المصادر الطبيعية 
في أغلبية دول العالم يتم الضغط بقوة على الصناعة عوضاً عن التوجه بأن 
تكون (أي الصناعة) آمنة بيئياً. وقد أصبحت التشريعات البيثئية في الآونة الأخيرة 
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حازمة أكثرء وإن الركود الاقتصادي في دول العال المتطورة في التسعينات أرغم الحكومات 
على إدراك أهمية الاتفاقات الطوعية مع المنتجين. وتكمن المسألة في مساعدة الشركات على 
التقيد بمقاييس حماية البيئة بتكاليف أقل. 


حققت (828لل]) سواط ععزاو8 اننع 1تزيزه تأتدرج ‏ أهدده هو د وده [اام8آ 
(الخطة الهولندية الحكومية في السياسة البيئية) حققت نجاحاً إذ وضعت عام 1989 
هدفاً لها يتمثل في تخفيض تلوث البيئة في الفترة القريبة القادمة. وقد وافقت بعض 
الشركات على نظام المراقبة الصارم لعدم التلوث ومقابل ذلك قدمت الحكومة لهم 
مجالاً واسعاً فيما يتعلق بنشاطاتها. ورغم معرفة الشركات أن الفشل في العمل المشترك 
سيؤدي إلى اتخاذ قوانين قاسية. فقد تعهدت 278528 بتأمين قناة اتصال للحوار بين 
«الحكومة - الصناعة» وإتاحة الفرص المناسبة للتعاون. وتم الاتفاق على مخططات 
وبرامج تفصيلية مع كل قطاعات الاقتصاد الهولندي التي ساهمت فى تلوث البيئة في 
الستينيات والسبعينيات. وساعدت الصفقات المنعقدة مع معامل تكرير النفط فى 
روتردام على خفض وتقليص ثافني أوكسيد الكبريت. والاتفاقات المنعقدة مع الشركات 
المصئعة للعبوات أدت إلى خفض كميات النفايات في المدينة وهذا يحدث للمرة الأولى 





بعد عام 1945,: وتقلصت قليلاً عملية طرح غاز النشادر (13). 


في أغلب الدول الغربية المتطورة ذات الصناعات المنظمة كاستخراج وتكرير النفط 
والصناعات الكيميائية والصيدلة وإنتاج المواد الغذائية» بمكن التوصل إلى اتفاقات مشتركة 
وتجسيد خطط الحكومة في مراقبة وضع البيئة. إلا أن هذا ليس كل شيء. فالأمر الأصعب 
هو إبرام الاتفاقيات مع الشركات ذات الأعمال الصغيرة والقطاعات الأقل تنظيماً كالقطاعات 
الخاصة. فمن المستبعد أن تختفي (تزول) مشاكل حماية البيئة وتدخل الدولة في المؤسسات 
الصناعية والتجارية. ويجب على خبراء التسويق أن يكونوا على أهبة الاستعداد والنشاط في 
البحث عن حلول عالمية جديدة لمشاكل البيئة واستغلال المصادر الطبيعية. وعوضاً عن 
الوقوف ضد التشريعات البيئية ينبغي على خبراء التسويق المساهمة بقوة في حل مشاكل 
الطاقة والمصادر الطبيعية في العام. 


ت قوت 
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البيئة العلمية - 


من الممكن أن تكون البيئة العلمية التقنية | البيئة العلمية - التقنية 
اليوم لعافتل الأفسايتن الذق يحهده وجودناء ققد (10711170111116111 أوء تو مام ساعع 1 ) 
0 0 1 هي القوى التي تساعد على إيجاد 
ابدع علماء التكنولوجيا الجدد المعجزات (ابتداع) تكنولوجيا جديدة تظهر بفضلها 
كامضادات الحيوية وزرع الأعضاء وأجهزة | سلع وفرص تسويقية جديدة. 
الكمبيوتر المحمولة. لكن بفضل التقدم العلمي - 
التقني ظهرت كذلك أشياء مخيفة كالقنبلة النووية والغازات المسببة لشلل الأعصاب 
والأسلحة الأوتوماتيكية. 








وعلاقتنا مع التكنولوجيا الجديدة مرتبطة بأي شيء نوجه اهتمامنا أكثر - إلى الفائدة 
التي تحملها إلينا أم إلى الأخطار المترافقة معها. 

إن كل تكنولوجيا جديدة تحل مكان القديمة: فإنتاج الترانزستور أدى إلى هبوط 
صناعة المصابيح الكهربائية. واختراع آلات النسخ والطباعة الحديثة أضرٌ طبعاً بالورقة 
الطباعية (ورقة النسخ). ونمو صناعات السيارات أبطأ من نمو شبكة الخطوط الحديدية 
وغيرهاء وإذا لم تستخدم الصناعة القديممة التكنولوجيا الجديدة أو تبدأً بالصراع معها فإنها 
ستتكبد خسائر فادحة بالتأكيد. 

إن التكنولوجيا الجديدة تخلق أسواق جديدة وفرص عديدة للتسويق. وفيما يلي 
سنتحدث عن الاتجاهات أو النزعات البارزة في البيئة العلمية التقنية, والتي على خبير 


التسويق أن يأخذها بعين الاعتبار. 


تسارع التقدم العلمي - التقني 
إن العديد من البضائع ال معروفة لنا والتي تعودنا على استعمالها م تكن موجودة منذ 
مئة عام وهي: التلفاز والثلاجة وآلات الغسيل والتنظيف الآلية والحواسب وحبوب منع 
الحمل وأقمار الأرض الصناعية وآلات التسجيل والفيديو والفاكس والهواتف النقالة: والقاتئمهة 
تطول وتطول. 
والشركات غير القادرة على التنبؤ بالتغيرات المرتبطة بالتقدم العلمي التقني وليس 
بإمكانها السير معها جنباً إلى جنب ستجد قريباً أن إنتاجها سيفوت أوانه ويبطل 
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استعماله. بيد أن العمل على المستوى المطلوب من التقدم العلمي التقني اليوم سيصبح 
صعباً جداً للشركات» فزمن حياة التكنولوجيا يتقلص مع الوقتء ولنأخذ الآلة الكاتبة على 
سبيل اللثال» فقد سيطر الجيل الأول من الآلات الكاتبة الحديثة على الأسواق لمدة 25 سنة, 
والجيل اللاحق من الآلات الميكانيكية الآلية كان مملك دورة زمنية قصيرة استمرت 15 عاما. 
وأما الآلات الإلكترونية فاستمرت لسبع سنوات. والجيل الأول من الآلات المعالجة 
للمعلومات استمر ل5 سنوات فقط. ويمكن الحديث عن أمثلة أخرى لتسارع التقدم 
العلمي - التقني. ومثال ذلك أن ال معدل المتوسط لاستمرارية حياة الضمان البرامجي يشكل 


اليوم أقل من سنة واحدة. 


ينبغي على الشركات أن تتأقلم مع نزعات واتجاهات تطور العلم والتكنولوجيا وأن 
تحدد طريقة تأثيرها على قدرة سلعها في تلبية احتياجات ال مستهلكين. 

إن التكنولوجيا الجديدة في القطاعات الأخرى يمكنها أيضاً أن تؤثر على عمل 
الشركات. فمنتجو الساعات الإلكترونية يسحبون من الأسواق الساعات ال ميكانيكية ويبحثون 
الآن عن مجالات أخرى لاستعمال طرق تحسين قدراتهاء من أجل نشر الساعات ال مصنعة من 
تكنولوجيا الكوارتز. وعلى الشركات أن تتابع باستمرار البيئة العلمية التقنية كي يكون إنتاجها 
عصرياً مواكباً للتطور لخلق فرص تسويقية لها. 


زيادة التخصصات المالية لإجراء البحوث والبرامج العلمية 

لإجراء البحوث والبرامج العلمية في مجال التكنولوجيا لابد من توظيف استثمارات 
ضخمة؛ فعلى سبيل امثال» إن تخصيص 200-150 مليون جنيه إسترليني لإنتاج دواء جديد 
ظاهرة طبيعية لشركة أدوية. وإن زيادة التخصيصات اطالية لإجراء البحوث والبرامج تعتبر 
صفة مميزة للقطاعات الاقتصادية كصناعة السيارات ووسائل الاتصالات والحواسب وصناعة 
أدوات التجميل والترفيه والأجهزة الكهربائية المنزلية. وتنفق بعض الشركات المليارات في 
العام الواحد على البرامج وخطط البحث العلميء وبينت الأبحاث الأخيرة أن 200 شركة 
ضخمة في العالم صرفت عام 1993 كحد أوسط 904.85 من إيرادات مبيعاتها على البرامج 
العلمية - التقنية. وحققت شركة جنرال موتورز رقماً قياسياً في التخصيصات المالية على 


1 اثارت 
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البحوث العلمية التقنية حيث أنفقت 4 مليارات تقريباً وجاءت بعدها مجموعة «ع1::ه12 
2 لصناعة السيارات (أطانيا) وفورد موتورز (الولايات المتحدة) وهيتاشي (اليابان) (14). 


يلاحظ في السنوات الأخيرة زيادة واضحة في عدد المؤسسات التي تبذل جهوداً 
مشتركة مع الهيئات الحكومية والشركات في البحوث العلمية. وتجسيداً لهذا العمل المشترك 
أضبحت إعانات الخطط مثل عط ,هءاء تباتك أوو5ع1[ في اليابان و1آء56111416 و 717416 في 
الولايات المتحدة؛ إذ كان هدفها إيجاد الحلول لمسألتين رئيسيتين: الأولى: زيادة التخصصات 
المالية في البرامج العلمية التقنية: والثانية: المنافسة الدولية المتنامية ولاسيما مع اليابان في 
مجال الإلكترونيات والقطاعات ال مرتبطة معها. هناك عدة آراء فيما يتعلق بنجاح هذه 
البرامج والخطط بالرغم من أن العمل المشترك ساعد على إزالة الحواجز ما بين الشركات 
ا منافسة وشجع على انتشار «نزهك-بره15(»11). 


الاتجاه الأساسى: التطورات الضئيلة 


مما أن إعداد واستيعاب التكنولوجيا الجديدة يكلف كثيراً. فإن بعض الشركات تفضل 
الحد من التطور الضئيل للسلع عوضاً عن البدع الشاملة الخطرة. والتكاليف الضخمة وخطر 
الفشل التجاري ترغم الشركات على إبداء الحذر أثناء الاستثمار في الإعداد العلمي - التقني. 
وأغلب الشركات تكون راضية ومقتنعة في توظيف أموالها لنسخ بضائع المنافسين مع 
تحسينات صغيرة على خواصها وأشكالها. لذا تأخذ أغلب الأبحاث موقع الدفاع أكثر من 
موقع الهجوم. 


تعزيز الرقابة 
بما أن السلع تصبح معقدة أكثر فإن على الرأي العام أن يكون واثقاً من سلامتها. لذا 
تراقب الهيئات الحكومية وتمنع السلع الخطرة الشاملة. وفي الاتحاد الأوروبي والولايات 
المتحدة هناك قواعد ومعايير لتلبية مواصفات الأدوية الجديدة. وقد وضعت الإدارة 
الفيدرالية للرقابة الصحية على نوعية المواد الغذائية والأدوية في الولايات المتحدة وضعت 
معايير وقواعد السلامة التي يجب أن تكون مطابقة للمواصفات. 
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وهذه المعايير التي أجازها القانون تنظم عمل المعامل ومقاييس السلامة للبضائع 
الاستهلاكية» والشركات التي لا تلتزم بهذه المقاييس ستتخذ بحقها عقوبات صارمة. وهذه 
الرقابة الحكومية أدت إلى زيادة تكاليف الأبحاث وزيادة الوقت ف الفترة ما بين ظهور فكرة 
سلعة جديدة وتحقيقها. وعلى خبراء التسويق أن يعرفوا تماماً مطالب الرقابة وأخذها بعين 
الاعتبار أثناء إعداد سلع جديدة. 


ينبغي على خبراء التسويق أن بممعنوا النظر في التغيرات الحاصلة في البيئة العلمية 
التقنية وفي الأساليب والطرق التي يمكن أن تلبي من خلالها التكنولوجيا الجديدة احتياجات 
ومطالب الاستهلاك. وعليهم التعاون كثيراً مع العلماء العاملين في أقسام البحوث والإعداد 
ودعم النزعات والاتجاهات الموجهة إلى السوق. وعليهم أيضاً الاهتمام في أن الابتكارات 
الجديدة التي لا تؤدي إلى نتائج سلبية قد تضر بالمستهلكين أو تثير لديهم ردود فعل عدائية. 


البيئة السنياسية 
البيئة السياسية تؤثر بقوة على العمل | البيئة السياسية 

التسويقي» وتعرّف البيثة السياسية على أنها (0111116111 اننع أوء ة تاوط): 

5 5 5 : هي مجموعة قوانين الهيئات وال مؤسسات 
القوانين والهة اللؤسسات ١‏ مبة ال: 3 

قوانين والهيتات وامؤسسات السخومي التي .| ري ال رون اين دز اكات 
تؤثر وتقبيد عمل الشركات والاشخاص في مجتمع | والأشخاص في مجتمع ما. 
ما. 





تشريعات تنظيم العمل التجاري 
إن أكثر المدافعين الغيورين عن اقتصاد السوق الحر موافقون على أنه لابد من وجود 
بعض التشريعات القانونية التي تنظم عمل رجال الأعمالء ليعمل النظام الاقتصادي بصورة 
طبيعية كحد أدنىء. وإن التشريع الذي يصاغ بشكل جيد يشجع على المنافسة ويكفل وجود 
ظروف ملائمة لتطوير سوق السلع والخدمات. لذا تتبع الحكومة سياسة تنظيم عمل ونشاط 
رجال الأعمالء فهي تعد العديد من القوانين والقرارات الناظمة لصالح المجتمع كله. 
وبواسطة هذه القوانين والقرارات يتم تنظيم كل أنواع العمل التسويقي تقريباً 
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المسألة غير السهلة تكمن في فهم العلاقة بين السياسة الاجتماعية والعمل التسويقيء 
أولاً: هناك العديد من القوانين التي صيغت على مستويات مختلفة, فعلى سبيل المثال: في 
الاتحاد الأؤروي» تخضع ال مؤسسات التجارية لقوانين ال مجلس الأوروبي» وتشريعات دولها 
وهيئات إدارتها المحلية؛ وفي الولايات المتحدة هناك قوانين على المستوى الفيدرالي ومستوى 
الولاية» والمستوى المحلي وهي تتقاطع مع بعضها البعض جزثياً 

ثانياً: إن التشريعات المعيارية تتغير دائماً - فما كان مسموحاً في العام الماضي يمكن أن 
يصبح ممنوعاً في هذا العام. في السوق الأوروبية المتحدة تأخذ الأعمال اللاحقة في مجال 
التنسيق وقتاً كافياً قبل أن يصبح ممكناً خلق الدول المنفتحة والتي تتحد فيها السوق 
الداخلية والخارجية. غير أنه لابد من السعي للحاق بكل هذه التغيرات في القوانين وفي 


تفسيراتها وإجراءاتها. 


في العديد من الدول المتطورة اقتصادياً أضيفت ملاحق عديدة على التشريعات 
المنظمة للعمل التجاري في السنوات الأخيرة. والتشريعات التي تنظم عمل رجال الأعمال 
ظهرت بقوة مجموعة كاملة من الأسباب: أولاً: للدفاع عن الشركات من بعضها البعض. 
وبالرغم من أن العمل دون منافسة غير ممكن فإن كل شركة: في حال ظهور خطر ما من 
جانب المنافسين» تطمح في تحييد خصومها عن طريق اللجوء أحياناً إلى أساليب مريبة. 
ولإظهار المنافسة غير ا منضبطة وتفادي وقوعها تم إعداد مجموعة كاملة من القوانينء 
وطراعاة هذه القوانين والتقيد بها تم تشكيل لجان مضادة للاحتكارات. 

الهدف الثاني للتنظيم الحكومي هو حماية المستهلك من النشاط العملي غير 
المنضبط. ففي غياب رقابة الدولة يمكن لبعض الشركات البدء بإنتاج سلع منخفضة الجودة 
مدعمة بإعلانات كاذبة:» إضافة إلى الاحتيال على المستهلك باستخدامها عبوات جميلة وأسعار 
منخفضة. وتهتم المؤسسات الحكومية المتنوعة بإظهار حالات العمل غير ا منضبط 
ومكافحتها. 

الهدف الثالث للتنظيم الحكومي هو حماية مصالح ال مجتمع من العمل غير 
امنظم لرجال الأعمال. إن العمل ال مربح لا يؤدي بالضرورة إلى تحسين مستوى 
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ا معيشة. التنظيم كفيل بأن يرغم الشركات على تحمل المسؤولية أمام المجتمع جراء إنتاجها 
وسلعها. 

إن القوانين الجديدة والإجراءات القسرية لتنفيذها وتطبيقها تبقى سابقة أو معززة. 
وينبغي على الخبراء أن يأخذوا بعين الاعتبار هذا الأمر أثناء إنتاج السلع وإعداد الخطط 
التسويقية. وعلى خبراء التسويق أن بممعنوا النظر في القوانين الأساسية التي تحمي المنافسة 
والمستهلكين والمجتمع. وعلى خبراء التسويق الدوليين أيضاً أن يأخذوا بعين الاعتبار القوانين 
الإقليمية وقوانين الدولة والقوانين المحلية التي تؤثر على عملهم الدولي. 


زياذة عدد المؤسسات الاجتماعية اللختصة 


ازداد في العقدين الأخيرين عدد وقوة المجموعات الاجتماعية المختصة. في الفصل 
الثاني سوف نستعرض قانئمة طويلة من مشاكل التسويق الاجتماعي الأخلاقي. إن المحاولات 
الأولى ملنظمة «عهةاذن) عفاططراط 274475 (م1ه2 فى الولايات المتحدة زادت من أهمية 
المؤسسات الاجتماعية المختصة كمدافعة عن مصالح ال مستهلكين. محولة حركة المستهلكين 
إلى قوة اجتماعية ضخمة. وانتشرت حركة المستهلكين في دول أوروبا الغربية وفي غيرها من 
الدول ذات اقتصاد السوق المتطورء ولاسيما في أستراليا. وتنشط المثات من المنظمات 
الاستهلاكية. الخاصة والحكومية: على جميع المستويات - الإقليمية والقومية وعلى مستوى 
الولايات والإدارات المحلية. والمنظمات الأخرى التي يجب أن يهتم بها خبراء التسويق هي 
منظمات حماية البيئة والدفاع عن حقوق الجماعات الاجتماعية المختلفة: النساء والأطفال 
والأقليات العرقية وكبار السن والعجزة. ونذكر كما في حالة شركة #أءة#ردلال فإن الشركات لا 
تستطيع أن تهمل آراء المنظمات الاجتماعية المختصة الضخمة. 


تقوية المسؤولية الاجتماعية 


إن القوانين النافذة ليست في حالة تستطيع فيها منع كل الاستهتارات في مجال 
التسويقء» وأما القوانين الجديدة فلا بمكن تنفيذها على أرض الواقع أحياناً. بيد أنه 
وإضافة إلى القوانين والمعايير. يجب أن يُحدد سلوك رجال الأعمال من قبل قواعد 
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اجتماعية ومبادئ علم أخلاق المهنة. تشجع العديد من الشركات مدراءها ليس التقيد فقط 
بالقانون» بل التقيد بممبدأ «عامل الآخرين كما تريد أن يعاملونك». وهذه الشركات ذات 
المستوى العالي من المسؤولية الاجتماعية تبحث بنشاط عن أساليب الحماية الآمنة 
للمستهلكين والبيئة. 


إن بعض المشاكل التي حدثت في عام رجال الأعمال في السنوات الأخيرة والاهتمام 
المتزايد بوضع البيئة قد مهدت السبيل للاهتمام با مسؤولية الاجتماعية والأخلاقية. وكل 
عنصر في مجال التسويق تقريباً مرتبط بشكل أو بآخر مع هذه المسائلء وللأسف طاما أن 
لكل واحدة من هذه الجوانب تصورها الخاص عن قدر المسؤولية الاجتماعية؛ فإن الأشخاص 
المتحفظين لا يقدرون غالباً على الوصول إلى رأي موحد حول التصرف الصحيح في هذه 
الحالة. ولذا فإن العديد من الاتحادات الصناعية والحرفية التجارية تقترح التقيد بالقواعد 
الأخلاقية العامة المحددة. وتعد سلسلة الشركات إستراتيجية تسويقية باعتبار متطلبات 
المستوى الرفيع من المسؤولية الاجتماعية. 

في الفصل الثاني من الجزء الأول سنتحدث بإسهاب عن مشاكل المسؤولية الاجتماعية 
التي تمس القرارات التسويقية الأساسية والمسائل القانونية التي على خبراء التسويق الاهتداء 
بها وكذلك المسائل الاجتماعية والأخلاقية التي عليهم التعامل معها. 


البيئة الثقافية 
تضم السئة الثقافية المؤسسات الاجتماعية البيئة الثقافية 

والقوى الأخرى التي تساهم ف صياغة وإدراك القيم (011111711اأستدرجل أو ايت ): 

500 . . .اس .ف 0.0 |) هي المؤسسات الاجتماعية والقوى 
والأذواق وقواعد سلوك المجتمع. إن شخصية الإنسا :* : 
تتشكل في مجتمع ما وهو يحدد لها معتقداتها | وإدراك القيمء والأذواق وقواعد 
وقيمها. وتتشكل لدى الإنسان عقائد معينة تؤثر على | سلوك المجتمع. 
علاقته بنفسه وبالآخرين. ويمكن أن تؤثر على 
القرارات التسويقية بعض خصائض البيئة الثقافية التى سوف نستعرضها لاحقاً. وعلى خرراء 
التسويق أن يتذكروا هذه الخصائص وأن يعرفوا أنها تختلف في المجتمع في إطار السوق التي 
تمارس فيها الشركات عملها. 
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الموالاة إلى القيم الثقافية 

لكل مجتمع معتقداته وقيمه وتكون أغلبيتها راسخة وثابتة. وعلى سبيل المثال 
الجميع مقتنع تقريباً في أننا مرغمون على العمل وعلى الزواج وممارسة أعمال الخير 
والإحسان وأن نكون صادقين ومخلصين. وهذه المعتقدات تصيغ العلاقة الخاصة بالأحداث 
وكذلك قواعد السلوك المناسبة. تعطى المعتقدات الأولى إلى الأطفال من أهاليهم ويتم دعمها 
في المدرسة والكنيسة ونظام العمل والحكومة. 

المعتقدات والقيم الثانية معرضة أكثر للتغير. إن الاعتقاد في أن الإنسان مرغم على 
الزواج هو عبارة عن اعتقاد أولي. والاعتقاد في أن الإنسان مرغم على الزواج في عمر الشباب 
- هو اعتقاد ثان. وأحياناً يمكن لخبراء التسويق أن يغيروا من المعتقدات الثانية, وأما تغيير 
المعتقدات الأولى فيبقى غير ممكن. فعلى سبيل المثال» على خبراء التسويق العاملين في مجال 
تخطيط العائلة أن يشددوا على أيهما أفضل للإنسان: أن يتزوج في وقت متأخر أم لا يتزوج 


ابذا. 


تغيير القيم الثقافية الثانية 
على الرغم من أن القيم الثقافية الأولية راسخة فإنها تتعرض لبعض المتغيرات. فعلى 
تسريحة الشعر والألبسة وحتى على قواعد الحياة الجنسية تؤثر الفرق الموسيقية المشهورة 
وأبطال السينما وغيرهم من المشاهير. وخبراء التسويق يتابعون دانماً النزعات الجديدة في 
الثقافة كي يشيروا في الوقت المناسب إلى القدرات المناسبة أو الخطر المحدق. وهذه 
المعلومات تساعدهم على تلبية الطلب الناشئ باقتراح السلع المناسبة ونشر المعلومات عنها. 
إن القيم الثقافية الأساسية للمجتمع تلقى تجسيدها في علاقة الناس بأنفسهم 
وبالمحيطين بهم وبال منظمات وبالمجتمع والطبيعة والكون. 


علاقة الناس بأنفسهم 
هناك أشخاص يهتمون بتلبية رغباتهم الخاصة أكثر من كل شيء.: بينما هناك آخرون 


يهتمون بمتطلبات المحيطين بهم. أشخاص يبحثون عن القناعة والسعادة والتغيرات 
ويحاولون الهروب من الواقع. بينما هناك آخرون يحاولون تحقيق ذواتهم 
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في الدين والرياضة ويسعون لبناء مستقبلهم وتحقيق أهداف أخرى في حياتهم. والأشخاص 
يقدرون تمن السلع والعلامات التجارية والخدمات كوسيلة للتعبير عن الذات؛. وهم 
يكتسبون تلك السلع والخدمات التي تؤكد على صحة آرائهم الشخصية. 

أصبح الناس في السنوات الأخيرة طموحين وعمليين أكثر وهذا الأمر له أهميته الكبرى 
لدى خبراء التسويق. وأولئك الذين يقتنعون في نظرية «المجتمع - هو أنا»» يشترون سيارات 
أحلامهم ويعيشون على أحلامهم. ويقضون أوقاتهم في الهواء الطلق ويممارسون الرياضة 
(الجري والتنس) ويفكرون بمممارسة الفنون والحرف اطهنية. والمجتمع الذي يطمح فيه 
أفراده إلى إثبات الذات فإن صناعة وقت الفراغ (التخييم والإبداع والرياضة وغيرها) تملك 
افاق جيدة للتطور. 


علاقة الناس بالآخرين 


يلاحظ المراقبون في الآونة الأخيرة أن أكثر الأشفخاص من أتباع نظرية «المجتمع - هو 
أنا» ينتقلون إلى إتباع نظرية «المجتمع هو نحن»» وبعبارة أخرى يبحثون عن الاختلاط 
ويريدون أن يكونوا مفيدين للآخرين» إن الإسراف المشار إليه في الأعلى والاهتمام حصرياً 
بشخصياتهم لم يعد مقبولاً كثيراً ويتقدم إلى المرتبة الأولى حسن التدبير والعناية بالعائلة 
ومساعدة الأشخاص الآخرينء: وأكدت الأبحاث الأخيرة أن أغلب الأشخاص ينجذبون إلى عمل 
الخير والعمل الاختياري وفي العمل في الخدمات الاجتماعية(16). ومن هنا الآفاق الجيدة 
للسلع وخدمات «الدعم الاجتماعي» والتي تساعد على الاختلاط: في النوادي الصحية 
ووكالات تنظيم الرحلات العائلية ووقت الفراغ. وتنمو كذلك سوق السلع ووسائل الاتصالات 
- أنظمة الفيديو (الكمبيوتر) التي تسمح للناس بالتخلص من الشعور بالوحدة والعزلة. 


علاقة الأشخاص بالمؤسسات الاجتماعية 


نتظر القامن كل حسب زأيك إل اتفقابات والهيفات العتكومية وكبوها هعة 
المؤسسات التعليمية الأخرى. وعموماً هم مستعدون للعمل لصالح هذه المؤسسات» 
لكنهم يفترضون أن أولتك. بدورهم: لن يبقوا ملزمين تجاه المجتمع. ولوحظ في 


[اة 
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السنوات الأخيرة أن هيبة المنظمات تنخفضء وينظر الأمريكيون مثلاً بارتياب إلى المؤسسات 
التجارية والسياسية. وأصبح الناس يدعمونها ويثقون فيها قليلاً. 

ومن هنا نستخلص نتيجة مفادها أن على المؤسسات أن تبحث عن طرق جديدة 
لاستحواذ ثقة المستهلكين. وعلى الشركات أن تعيد النظر في إعلاناتها ودعاياتها وجعلها أكثر 
مصداقية. زد على ذلك عليها أن تغير من عملها بحيث تخلق صورة «المؤسسات المنضبطة 
الخيرة المفعمة بالمسؤولية المدنية». وأصبحت الشركات تنخرط أكثر في الإجراءات الاجتماعية 
المفيدة محاولة أن تربط اسمها بأسماء أشخاص مشهورين يحتلون مكانة اجتماعية مرموقة 
وبالتالي أن ترفع من سمعتها ورصيدها لدى المستهلك. (المداخلة3/1). 


مداخلة 3/1 
دور جمعيات رونالد ماكدونالد الخيرية 


تأسست جمعية رونالد ماكدونالد الخيرية للأطفال (284000) في عام 1984 في 
الولايات المتحدة على شرف «راىي كروكا» مؤسس ثشركة 07©410م001) 1205© :1111201 
وكان يعتقد: «من اللهم جداً أن يكون لدينا هدف في الحياة وشعور بالانتماء إلى الأفراد 
امحيظين بنا». وما زال هذا الاعتقاد حيآ «فى نظام عمل 74100141045 ويظهر في برامج 
متنوعة يتم تنفيذها من قبله في العام كله فعلى سبيل المثال» تأسست 278400 في عام 
9 ف بريطانيا ومساعدة جهود شركة ماكدونالدز 11767115ه]وء؟1 1161201:4[4*5/ 
1114 وقام عملاؤهاء من مشترين وموردين بجمع التبرعات مبالغ زادت عن 3 
مليون جنيه إسترليني للأعمال الخيرية من أجل الأطفال. 


وتقدم 27400 وسائل مادية لتحقيق البرامج التي تساعد الأطفال على 


إشات ذاتهم وتحسين أوضاعهم. 10115 1:214ه(12ء71 107:41 (منزل رونالد 
ماكدونالد) هو عبارة عن حجر ثلاقى ل ©524. وأن منزل من هذا النوع تم 
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بناؤه في ولاية فيلاد لفيا عام 1974 ليس بعيداً عن مشفى فيلادلفيا للأطفال. وعندما 
يكون الطفل مريضاً بحق عليه أن يمضي بعض الوقت في المشفىء لذلك فإن العائلة 
تصطدح بمشكلة تتمثل في أين يجب التوقف. يي تكون قريبة من طفلهاء ولذا يؤمن 
منزل رونالد ماكدونالدز الأسرّة للأطفال ي يمكن قضاء الليل بجانبه. وكذلك المسكن 
لكل العائلة. وهذا يعني أن العائلة يمكن أن تكون مع بعضها البعض من جديد., وفيى 
الوقت ذاته تغيير جو العائلة بعض الوقت في مكان آخر. 

في أوقاتنا هذه يبلغ عدد هذه المنازل أكثر من 160 منزلء. وهي موجودة في 
الولايات المتحدة وكندا وأستراليا واليابان وأوروبا. وكل منزل هو عبارة عن «منزل في 
المنزل» مع شعور بالراحة في الحياة العائلية. وتستطيع العائلة أن تحضر طعامها الخاص 
بنفسها وكذلك الاسترخاء والراحة على انفراد أو مع بقية العائلات الأخرى التي تعيش في 
الجوار. وهذا المنزل هو نتيجة للجهود المشتركة لأطباء المشفى وطاقم الممرضات وأهل 
الأطفال وماكدونالدز. وتبدأً المنظمات اللؤتمنة أعمالها الخاصة فى جمع التبرعات. وعلى 
امتداد كل السنة يشارك طاقم العاملين في مطعم ماكدونالدز في إجراءات جمع الأموال 
ل 274106 والتبرعات من المشترين الموجودين في كل مطعم. وبشكل غير مباشر 
ساهمت الشركة نفسها 1111111604 714ع1/1ه ادوع ]1 71100114105 وعملاءها في التبرع ل 
6 .,: وإن مستلمي الأموال التي جمعتها هي عبارة عن جمعيات خيرية للأطفال - 
مشافى ومنظمات شبابية ومدارس وغيرها. 


وإن مطاعم ماكدونالدز لا تعلق الإعلانات أو تضع الصناديق الصغيرة فيها 
لجمع التبرعات التي تعتبر جزءاً من خطة 827400,. بل تنشر وسط زوارها نشوات 
إعلامية تعلن فيها عن أعمالها ونشاطاتها في هذه المنطقة. وتتضمن هذه النشرات 
أحياناً اقتواحات للصندوق أو المتطوعين الذين يمكنهم المساعدة في القيام ببعض 
الحملات. وهذا النوع من الاتصالات يهدف إلى أن يهتم المستهلك «مثله في ذلك مثل 
الأشخاص الآخرين والرأي العام» بفلسفة «راي كروك» التي تنص على إعادة ما يعطينا 
إباه املجتمع» (2017017641011) 741(2011©1005). 
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الصادر: 
و5 1116 7ه كودع تماقطن) المدونلل ا[ أ لأهده1ط ,ومع نولم كدرو ة]وعنةل) نان”1 


0ك 


20 1ط كلانه تلتمادع غ1 0712105 ضلء]1/1 ,أترع11]“تممء1[0 كاره ها[ عأاطباط م116 


1ك 





علاقة الناس بال مجتمع: 


ينظر الناس إلى المجتمع كلّ حسب طريقته أيضاً: البعض منهم ذوي الميل الوطني 
يدافعون عنه. وأما أنصار إصلاحه فيدعون إلى تغييره» وأما غير الراضينء فيفضلون هجره. إن 
علاقة الأفراد بمجتمعهم تؤثر على طبيعة السلع التي يتم شراؤها وعلى مقادير الادخار 
والعلاقة تجاه السوق. 


في الدول الصناعية المتطورة في آسياء يسعى المشترون إلى مستوى معيشة مرتفع ونمط 
حياة للناس يكون أعلى مما هو موجود في دول الغرب. إن الاستهلاك المهم للسلع الثمينة 
للعلامات التجارية - هو عبارة عن طموح واضح إلى العيش على النمط الغربي - السلوك 
المنتشر في كل مكان. والحق أن «الاستهلاك الوطني» قد فقد أهميته في هذه الدول لأن 
البضائع الوطنية تعتبر سيئة أو أقل طلباً من البضائع الغربية المستوردة. وفي الدول الغربية 
المتطورة أيضاً يحدث العكس. ففي نهاية الثمانينيات وبداية التسعينيات يلاحظ بعض 
أشكال الاستهلاك الوطني. ويعتقد المستهلكون الأوروبيون أن الميل إلى البضائع المحلية 
يحافظ ويدافع عن مواقع ال معمل. وتعلن العديد من الشركات الأمريكية كذلك شعار 
الوطنية المحلية - الأمريكية التي تستخدم كثيراً في الدعايات لمنتجاتها مكتوب عليها «صنع 
في أمريكا» أو رمز علم الولايات المتحدة. شركة شيفروليه مثلاً تستخدم رمز «دقات قلب 
أمريكا». وتستخدم شركة ”عا126 #2 عاء816 رمز علم الولايات المتحدة على منتجاتهاء وأما 
الحملة الإعلانية في صناعاتها النسيجية فتستخدم «صنع بفخر في الولايات المتحدة» وهي 
تؤكد أن «صنع في أمريكا» - هو فعلاً أمر حقيقي (17). 
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علاقة الناس بالطبيعة: 

ينظر الناس إلى عام الطبيعة كلّ حسب ,أيه أيضاً. فالبعض يشعر أن هذا العام 
تحت سيطرته: والبعض يسعى لأن يكون في تناسق معه. والآخرون - يحاولون التحكم به. 
منذ أوقات بعيدة كانت الإنسانية تنظر إلى الطبيعة على أنها شيء من الضروري لجمه 
بمساعدة التكنولوجيا الحديثة. وأن الطبيعة سخية وكريمة بما فيه الكفاية. غير أن الأفراد 
أدركوا في الآونة الأخيرة أن المصادر الطبيعية محدودة وأن التوازن أصبح دقيقاً جداً وهذا 
يعني أن الإنسان يمكن أن يلحق الضرر بالبيئة الطبيعية أو تدميرها. 

إن حب الطبيعة يأتي من زيادة الإقبال على القيام بأنواع عديدة من تمضية أوقات 
الفراغ كما في المخيمات السياحية والنزهات والرياضة وصيد السمك. وتأقلمت الشركات مع 
هذا الأمر بزيادة طرح التجهيزات السياحية ووسائل لطرد الحشرات ووسائل أخرى للراحة في 
الطبيعة. وتقترح الوكالات السياحية خطوط جديدة للرحلات في الأماكن الأكثر توحشاً في 
الطبيعة. وظهرت لدى منتجي مواد التغذية سوق جديدة تنمو بسرعة من المواد «الطبيعية» 
كالحبوب المتنوعة والبوظة من دون إضافات صناعية والمنتجات الزراعية المحصودة دون 
استخدام المواد الكيميائية. وعموماً الغذاء الصحي. ويتم الإعلان عن هذه السلع على خلفية 
المناظر الطبيعية الرائعة. 


علاقة الناس بالكون 

يختلف الناس بآراتهم حول أصل الكون وحول مكانهم فيه. وعلى الرغم من 
أنه في العديد من مناطق العالم يؤمنون بالله. فإنه في بعض المناطق تراجعت تقريباً 
نسبة المؤمنين وخاصة في الولايات المتحدة وأوروباء وحجتهم في ذلك أنهم يريدون 
تحقيق ما يرغبون فيه في حياتهم. ويعتقد بعض علماء الاجتماع أن فقدان الاهتمام 
بالديانات قد يكون منطلقاً من سعيهم لإثبات الذات. وابتداءً من التسعينيات أصبح 
الناس يبتعدون عن امادية وبدؤوا البحث عن قيم أبدية وأصبحوا بميزون بين الخير 
والشر. «المثاليون الجدد» الذين ظهروا في دول الغرب المتطورة يبتعدون عن 


قكة 
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الاستهلاك الواسع. إلا أنه في العديد من الأسواق كالهند والصين وجنوب شرق آسيا يكون 
لنظام القيم في المجتمع تأثير قوي على الإنجازات الاقتصادية وعلى البنية الاستهلاكية. 


التفاعل مع البيئة التسويقية 


تنظر العديد من الشركات إلى البيئة التسويقية كعنصر «لا يمكن التحكم فيه» والتي 
عليها أن تتأقلم وتتكيف معه. وهي تدرك هذه البيئة بشكل سلبي ولا تحاول تغييرهاء 
وتحلل القوى العاملة فيها وتضع الإستراتيجيات التي تساعدها على الابتعاد عن الخطر 
واستغلالها بإمكانيات مناسبة. 


تتحكم الشركات الأخرى بهذه البيئة التسويقية(19): وعوضاً عن مراقبة التغيرات 
الحاصلة والتكيف معها تقوم تلك الشركات بأعمال نشطة للتأثير على المجتمع وعلى العوامل 
التي تحدد البيئة التسويقية. وهذه الشركات تستأجر أشخاص من ذوي النفوذ ي يدافعوا 
عن مصالحها أثناء اتخاذ القوانين ويقومون بإجراءات خاصة للمثلي وسائل الاتصالات 
للحصول على دعمها. وتدفع الشركات لأصحاب الصحف والمجلات الأموال ليتحدثوا عن 
سلعها إيجابياً في إدارات التحريرء أو عن عمل الشركات بشكل عام لتشكيل رأي عام مناسب 
لها. وهي تقيم الدعاوى وتقدم الشكاوى على أولئك الذين ينظمون عمل رجال الأعمال 
وتناضل من أجل إتاحة فرص متساوية لكل المنافسين. وتبرم الاتفاقات والمعاهدات ي تراقب 
قنوات الترويج لبضائعها. 


إن الذين يديرون عملية التسويق لا يستطيعون دائماً التأثير على العوامل اللحددة 
للبيئة التسويقية: وفي العديد من الحالات يكونون مرغمين على مراجعتها والتأقلم مع 
تغيراتها. فعلى سبيل المثال» إن الشركة عملياً قد لا تحقق النجاح إذا حاولت عرقلة الهجرة 
الجغرافية للسكان والقوى العاملة في البيئة الاقتصادية: أو إذا أرادت أن تغير القيم الثقافية 
الأماسية: لكن يكون هنذا ممكداً أحياناء على خراء التشؤيق والاختصضاضين أن: بتغروا 
مواقف إيجابية وليس سلبية تجاه البيئة التسويقية. 
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الخلاصة 

تمارس كل الشركات أعمالها في البيئة التسويقية. وهي تتشكل من كل الأشخاص 
والقوى العاملة والمؤثرة على حقيقة تفاغل الشركات مع السوق ال محددة. وهذه البيئة يمكن 
تقسيمها إلى صغرى وكبرى. 

البيئة الصغرى تتألف من خمسة عناصر: الأول: هو البيئة الداخلية للشركاتء أي 
البنى الإدارية والقيادية العاملة على اتخاذ القرارات من قبل مسؤولي التسويق. الثاني: هو 
قنوات التعاون التسويقي - الشركات التي تساعد بعضها في خلق القيمة الاستهلاكية. وهذه 
القنوات تتفرع إلى: اللموردين ووسطاء التسويق (شركات تنظيم حركة البضائع وشركات 
التوزيع والوسطاء الماليين ووكالات التسويق). العنصر الثالث: يتألف من ستة أنواع من 
الأسواق: سوق ال منتجينء وسوق الوضطاء. وسوق المؤسسات والهيئات الحكومية والسوق 
الدولية. العنصر الرابع: هو منافسو الشركة الذين يحاولون الاستيلاء على زبائنها. وأخيراً 
العنصر الخامس للبيئة الصغرى هم: الأشخاص ذوو الاتصال المباشر مع الشركة المهتمين بها 
أو المؤثرين على قدرتها في تحقيق أهدافها التسويقية. وهؤلاء الأشخاص هم الأوساط المالية 
ووسائل الاتصال الجماهيري والمؤسسات الحكومية والحركات الاجتماعية والرأي المحلي 
والعريض والداخلي. 

وتؤثر على الشركات كذلك عناصر البيئة الكبيرة وهي القوى الأساسية التي 
بإمكائها تقديم الفرص لها من جهة» وتستطيع تهديدها من جهة أخرى. وهذه القوى 
تتألف من عوامل البيئة الدموغرافية والاقتصادية والطبيعية والعلمية - التقنية 
والسياسية والثقافية. في البيئة الدموغرافية للعديد من دول الغرب وآسيا يلاحظ 
النزعات التالية: تغيرات في البنية العمرية للسكان وهيكل العائلة وارتفاع ال مستوى 
التعليمي وكذلك تنوع الأعراق. وتتعرض البيئة الاقتصادية لتغيرات في مستوى دخل 
ا مستهلكين وطابع السلع التي يشترونها. وفي البيئة الطبيعية يلاحظ عدم كفاية 
(نقص) بعض أنواع مواد الخام وزيادة غلاء الطاقة وتعزيز تلوث البيئة: وزيادة 
اهتمام الحكومات في استخراج المصادر الطبيعية وزيادة قلق الرأي العام في هذا 
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الخصوص. وتتصف البيئة العلمية - التقنية بتسارع التقدم العلمي - التقني وتوسيع مجال 
استخدام الاكتشافات العلمية وضرورة زيادة توظيفات رؤوس الأموال في العمل العلمي 
البحثي والتحول من الاكتشافات الشاملة باتجاه تحسينات صغيرة وتعزيز رقابة العمليات 
التكنولوجية. في البيئة السياسية يلاحظ صراع اتجاهين أو نزعتين متناقضتين: من جهة تزداد 
الرقابة على عمل رجال الأعمال وضغط الهيئات الحكومية. ومن جهة ثانية. ترتفع عالياً 
الأصوات الداعية إلى التخلي عن هذه السياسة. زد على ذلك يلاحظ أيضاً نمو الحركات 
الاجتماعية المختلفة. وأخيراً البيئة الثقافية التي تتصف بالنزعة الراسخة لتغيير وعي الإنسان 
الذي يدعو إلى شعار «المجتمع - هو نحن» وانخفاض الولاء تجاه المؤسسات والهيئات 
الاجتماعية, وتعزيز الوطنية والنظريات المحافظة: والاهتمام الأكثر تجاه الطبيعة. 


ا مفاهيم الأساسية 

علم السكان البيئة الصغرى 

قوانين إنجلز لبعد علي النعتي 
شركات تنظيم حركة البضائع البيقة السياسية 
الأشخاص ذوو الاتصال المباشر اموردون 

البيئة الثقافية البيئة الطبيعية 

البيئة الكبرق سوق الوسطاء 

البيئة التسويقية إدارة البيئة التسويقية 
وكالات التسويق الوسطاء الماليون 
وسطاء التسويق البيئة الاقتصادية 


مسائل للمناقشة 
1. اختاروا شركة تنتج الأحذية الرياضية وأحذية للراحة. ما هي اتجاهات البيئة 
الصغرى التي تؤثر على نجاح الشركة في السنوات العشر القادمة؟ ما هي خطة 
التسويق التي تقترحونها للتكيف مع هذه التغيرات؟ 
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2 ف المداخلة 2/1 أشير إلى تأثير مجموعتين ديموغرافيتين هامتين: «السلطة 
العجوز» والجيل ». إذا كنتم رئيساً لشركة تهتم بصحة المستهلكين. كيف كنتم 
ستستخدمون الإمكانيات الضخمة امرتبطة بهاتين المجموعتين الاستهلاكيتين؟ 

3. الأشخاص ذوو الاتصال المباشر, وأعضاء اللوبى والهيئات الاجتماعية يلعبون دوراً 
هاماً في الدفاع عن مصالح المجتمع. اختاروا إحدى هذه الهيئات التي تعرفونها 
وضعوا هدفاً لعملها. اقترحوا الأساليب التي بمساعدتها يمكن لمنتجي سلع معينة 
وخدمات أن يلبوا متطلبات أو أوامر هذه الشركة. 

4. أصبح الشباب قلقاً أكثر من وضع البيئة. فسروا كيف تنعكس هذه النزعة 
(الظاهرة) على عمل الشركة المنتجة للعبوات البلاستيكية. عددوا كل العوامل 
واقترحوا ما يمكن عمله للتكيف مع هذه الظاهرة. 

5. يخطط منتج ضخم للمشروبات الكحولية لطرح «مشروب غير كحولي للكبار» - 
وهذا المشروب جديد ومنخفض السعر ولا يتضمن الكحول عملياً. ما هي عوامل 
البيئة الثقافية التي يمكن أن تؤثر على نجاح هذه السلعة؟ 

6 إن بعض الأهداف التسويقية» ولاسيما تحسين النوعية. تتطلب دعم الوسط 
الداخلي للشركة - أي العاملين فيها - لكن الأبحاث تشير إلى أن العاملين في الشركة 
لا يثقون كثيراً بالمسؤولينء وإخلاصهم لم يعد قوياً ما فيه الكفاية كما في السابق. أي 
بيئة سياسية ستختارها الشركة تجاه الأشخاص ذوي الاتصال المباشر مع الشركة: أي 
العاملين فيها لتحقيق الأهداف المتوخاة؟ أوردوا بعض الاحتمالات. 


تشيت ال معلومات 

1- طاما أن البيئة التسويقية تتغير باستمرارء يتاح لخبراء التسويق أن يلبوا المتطلبات 
الجديدة التي تتعرض كذلك لتغيرات جادة. وتصبح أحياناً متناقضة تماماً. حاولوا التمعن في 
تغيرات البيئة التسويقية على أساس تغيرات سلع الشركات اللختلفة. 
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المصادر 


له 


32 


يه 


عددوا السلع التي ترونها خلال يوم واحد والتي كتب عليها أنها تحتوي 
على «القليل» أو «الكثير» من العناصرء على سبيل المثالء» السجائر التي 
تحتوي على القليل من النيكوتين أو الخبز الذي يحتوي على الكثير من 
السبللوة. 


عاينوا هذه القائمة وضعوا قائمة أخرى واكتبوا عليها السلع ذاتها لكن 


ماذا تعتقدون ما هي سلع كل مجموعة ظهرت أولاً في السوق؟ أتعتقدون 
أن تحسين السلع يعتبر رد فعل مؤثر على تغيرات البيئة التسويقية؟ 


2- البيئة السياسية يمكن أن تؤثر بقوة على خبراء التسويق وعلى خططهم. اختاروا 
أي بلد وعلى ضوء الأحداث الأخيرة للبيئة السياسية فكروا فيما يلي: 


2 


2 


2 


سموا ثلاثة فروع للصناعة ممكن أن تؤثر التغيرات السياسية فيها على 
المخططات والاستراتيجيات التسويقية. 


سموا ثلاث إستراتيجيات ممكنة لكل فرع من تلك الفروع: والتي ستساعد 
على التكيف مع التغيرات الحاصلة في الحياة السياسية. 


إن تغيرات البيئة السياسية ممكنة. لكن هل ممكنكم التنبؤ بها؟ بأية 
طريقة على الشركة أن تخطط عملها في ظروف غير محددة للبيئة 
السياسية؟ 
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الفصل الأول: السئة التسويقية 


مواقف للتحليل 


شركة 51115©100: 
نظرة جديدة إلى المستقبل 

«ينبغي علينا أن نعيد إدراك فهمنا للإنسان» - بمثل هذه الكلمات بدأ حديثه «شيتو 
ماتسيوكا» (214151:014 مع5©1) مستشار شركة 51:456140: الذي كان يتكلم بصفته رئيساً 
لؤتمر مديري 20 قسماً للشركة والمستمر لأربعة أيام. شركة 3156140 (وتلفظ شيشيدو) هي 
أكبر شركة في اليابان تنتج مواد التجميل. كان مديرو هذه الشركة ومديرو شركات أخرى 
مهتمين في أن بنية درجات الترقي التقليدية في مجال العملء ومبدأ اتخاذ قرارات التزكية 
تفقد أهميتها في اليابان. وعلى الرغم من أن الشركات اليابانية تقوم بنجاح بتحسين نوعية 
السلع المتوفرة» إلا أنها ليست قادرة على تحقيق النتائج المهمة في إنتاج السلع الجديدة 
وغزو الأسواق الجديدة. لذلك تطلب الشركات من مديريها ما لم تطلبه منهم في السابق أبداً 
- التفكير امطيدع. 

اذا إذن تبدي الشركات اليابانية المتألقة هذا القلق؟ وهذا ما تقوله «نوريكو 
شيدا» الطالبة في الواحدة والعشرين من العمرء أثناء معاينتها للسلع المعروضة في أحد 
المحلات الضخمة الموجودة في إحدى المناطق الراقية في مدينة طوكيو. تمسك نوريكو 
في يديها بأنبوب من أحمر الشفاه من شركة «شيشيدو» وم يعجبها السعر «في مثل 
هذه ال محلات: أتنقل لأختار اللون المناسب (لأنهم يقدمون نماذج مجانية هنا) - قالت 
ذلك وهي تبتسم - وبعد ذلك أشتري أحمر الشفاه ذاته من ال محلات التي تبيعه 
بأسعار مخفضة». هذا هو الأسلوب الياباني الجديد. حتى أنه في هذه الدولة التي 
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تفتخر بإخلاصها ووفائها للمستهلكين. أصبح الناس يتصرفون بطريقة مختلفة في اختيار 
السلعء. وقد أدرك خبراء التسويق هذا. إن تغيير الطريقة الاستهلاكية يتطلب أساليب 
تسويقية جديدة. وقد اقتبست شركة شيشيدو تسميتها من الأدب الصيني التقليدي. وهي 
بالتحديد كانت الشركة الأولى التي طرحت في السوق اليابانية عام 1888 معجون الأسنان ذي 
النموذج الغربي! في عام 1902 أصبحت الأولى في اليابان في إنتاج المياه الغازية. وفي عام 
0 حصلت شيشيدو لأول مرة على أفضلية مميزة تجاه المنافسين. وفي فترة التضخم 
العالمي أبرمت الشركة اتفاقية فريدة من نوعها مع تجار المفرق. وكان مضمون الاتفاقية 
ينحصر في أن يلتزم البائعون ببيع أدوات التجميل من إنتاجها فقط. وأما الشركة فهي تضمن 
بآن تسترجع السلع غير المباعة. وفي النتيجة أصبحت الشركة منتج وبائع بالجملة لأدوات 
التجميل مُوْسْسَةَ في كل البلاد شبكة من 25 ألف موزع بالمفرق يبيعون منتجاتها حصراً. 
وشكلت محلاتهم التجارية حوالي نصف محلات أدوات التجميل والزينة في اليابان. وسمح 
هذا النظام لشركة شيشيدو التحكم بتوزيع المنتجات» مشكلة لنفسها سمعة ممتازة. وبفضل 
قنوات التوزيع هذه وإيراداتها السنوية الكبرى حققت فى عام 1990 أرباحاً تفوق عن 500 
مليار ين (حوالي 4.8 مليار دولار). 

في نيسان 1991 ونتيجة للضغط الذي أبدته حكومة الولايات المتحدة. رفعت اليابان 
الأسعار على مواد التجميل والأدوية وغيرها من السلع التي تبلغ أقل من 10 دولارات. وهذا 
العمل جر وراءه زيادة النفقات على التوزيع وسمح للشركات الأجنبية بالمنافسة مع الشركات 
اليابانية بشكل مباشر في السوق اليابانية. إلا أن شركة شيشيدو كانت قد تعلمت المنافسة مع 
الشركات الأجنبية. زادت شركة 1,6450121401125 :01 11!ب) من الولايات المتحدة نسبتها في 
السوق اليابانية حتى 967 من بيع منتجاتها في أقسام خاصة في ال محلات التجارية الكبرى. وهذا 
ما كانت تتهرب منه تقليدياً الشركات اليابانية. ورداً على توسع المنتجين الأمريكيين شكلت 
ششيذو شبكة من اطراكز التحميلية الاستشارية 5105 .61 وهذه المراكز كانتت غبارة عن 
محلات تجارة المفرق ذاتهاء لكنها كانت عصرية جداً وكان الأخصائيون المحترفون يقدمون 
النصائح الرائعة للمستهلكين فيما يخص استعمال أدوات التجميل. إن تقليص الإدارة 
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الحكومية للاقتصاد أدى كذلك إلى انخفاض حاد في الأسعار وشجع على انتشار المحلات التي 
تبيع بحسومات ملحوظة: وتأقلمت سوق أدوات التجميل بسرعة مع هذا الوضع. وأسس 
رجال الأعمال شبكة من المحلات التجارية التي تبيع بحسومات أيضاً. وكمثال على ذلك يمكن 
أن نذكر «يوكيو هيداتشي» ومحلاته التجارية 11 201112) 511411471 ©نز 1 داء 16 1. 


قبل أن تتوقف شركة شيشيدو عن توريد سلعها لهذه الشركة. استطاع «هيداتشي» 
أن يجذب العديد من المستهلكين ببيعهم منتجات شركة شيشيدو بحسومات تصل إلى 9630. 
وأكد «هيداتشي» أن مبدأ السلعة الثمينة فقط يمكن أن تكون بنوعية جيدة قد اختفى 
تماماً. وقال إنه في المستقبل ستصبح أدوات التجميل أرخص سعراً (لأن المستهلكين أصبحوا 
حكماء). واتفق معه أغلبية الأخصائيين اليابانيين» واعترفوا آن ال مستهلكين يهتمون بالمنافسة 
بين الشركات وأن هذه المحلات تعجبهم حيث بمكن شراء السلعة بحسومات. حتى أن 
المحلات التجارية الكبرى (السوبر ماركت) مستعدة لبيع أدوات التجميل الرخيصة الثمن 
التي تم الحصول عليها لدى تجار ا مفرق. 

ودلت هذه التغيرات على قدوم ظروف جديدة: وهذا ما أرغم الشركات اليابانية 
المنتجة للسلع الاستهلاكية وكذلك تجار المفرق الذين كانوا يتمتعون بالحماية سابقاًء على 
الانتعاش. وتكيفت شركة شيشيدو مع التغيرات أيضاً. أولاً: خفضت الأسعار وركزت انتباهها 
على إنتاج أدوات التجميل الرخيصة الثمن, وافتتحت مصنعاً جديداً حيث قام فيه الجميع. 
وعملياً كل الدورة الإنتاجية» بتنفيذ مهامهم. وأنتج هذا المصنع ذات المنتجات التي ينتجها 
أي مصنع آخرء لكن كان يعمل فيه عمال يقل عددهم ثلاث مرات عن بقية المصانع. 

ثانياً: بدأت شركة «شيشيدو» البحث عن إمكانيات وفرص أخرى للتطوير 
خارج الحدود. وافتتحت الفرع الواحد والعشرين لها إضافة إلى ستة مصانع في 
ثلاثين دولة في العام. في عام 1996 خططت لزيادة حجم المبيعات في الأسواق 
الدولية بنسبة 9050: أي زيادة الأرباح إلى ماتة مليار ين. وإذا حققت الشركة هدفها 
فإنها ستزدهر وتسيطر على السوق الأمريكية. وابتداءً من عام 1994 غيرت شيشيدو 
من إستراتيجيتها التسويقية في الولايات المتحدة مركزة اهتمامها على مواد العناية 


- 655 


التسويق: الجزء الثاني: الأسواق - البيئة والبحوث وال معلومات التسويقية 


بالبشرة وقامت بحملة دعائية جديدة شاملة. وتم نقل أكثر من 700 محل تجاري إلى 
مناطق المدينة. حيث الأعداد الضخمة من المشترين. زد على ذلك جددت الشركة من مصالح 
محلاتها ي تخلق لنفسها «صورة جديدة» وجهزت مواداً إعلانية جديدة تشير إلى نجاحات 
شيشيدو في إنتاج مواد التجميل الجديدة. وتخطط الشركة لإصدار علامة تجارية جديدة 
لسلعها ال موجهة إلى الرجال وطرح نوعين جديدين من العطور النسائية. 

وتبين أن التغيرات التي حدثت في عمل شركة شيشيدو تتناسب مع متطلبات السوق 
الأمريكيةء وأشار ال محللون إلى أن الشركات المنتجة للمواد المعبأة تقتبس أغلبية الخطط 
التسويقية للشركات المنتجة للواد التجميل. واختفت عملياً في كل مكان الأشياء الجميلة في 
الصور الدعائية والفواتير وحلت محلها التصريحات والقسائم العملية؛ وفي إحداها كتب 
«خلال أسبوع واحد فقط تنخفض كمية التجاعيد على البشرة الجافة بنسبة 9038». وتقترح 
أخرى بدولار واحد وضمان استرجاع الأموال (في حالة إعادة السلعة من المشتري فقط). 
وهاجمت شركة «ريفلون» علناً شركة 011146 حيث أعلنت في تصريحاتها: «إن كُخلّ 
العينين من شركة :011101 يساوي أكثر بمرتين من كل العبنين من شركة :©:417». 

يعتقد مديرو الشركات أن تغيرات السوق هذه تعكس تطور الطابع العملي 
للمستهلكين. «لقد أدركنا أخيراً أن مستهلى عقد التسعينيات أذكياء جداً - قال ذلك أحد 
المديرين - فهم يقرؤون بعناية ما كتب على أغلفة السلع. ويدركون أهمية العناصر المكونة 
للسلعة ويريدون أن تكون السلع تتمتع بمواصفات جيدة في الحقيقة». ويضيف مدير آخر 
أن شركته تسير على طريق إجراء مجموعة من التغيرات وذلك لأن المستهلكين يولون اهتماماً 
أكبر بمسألة تناسب السعر والنوعية: «في التسعينيات نرى أن الأشخاص من ذوي الدخل 
المرتفع جداً لا يسارعون دانماً إلى الافتراق عن أموالهم بسهولة». 


يتشكل اعتقاد أن «نوريكو شيدا» من طوكيو لا تختلف كثيراً عن المشترين في 
«شيشيدو» أن تعيد نجاحات مواطنيها المنتجين للسيارات والإلكترونيات في السوق 
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الأمريكية؟ يعلن بعض المحللين أن الأمريكيين يعتبرون السلع اليابانية أكثر جودة وأمانا لكن 
لا تتمتع بالشهرة المناسبة. إن صورة أو سمعة العلامات التجارية مرتبطة بالتكنولوجيا 
الجديدة لكن ليس بالاحترام والوقارء وهذا جيد بالنسبة لأنظمة التيريو لكنه سيِئ بالنسبة 
للعطور. ويتعامل المديرون اليابانيون بتعال فيما يخص طرق زيادة حجم المبيعات على 
حساب زيادة شهرة العلامات التجارية: فهم مقتنعون أن سلعهم تتفوق على سلع 
منافسيهم. ولذا فإن الشركات اليابانية المنتجة للواد التجميل تنفق 04؟ فقط من إيراداتها 
على البحوث والبرامج العلمية وهذا أقل بمرتين مما تنفقه الشركات الأمريكية على هذا الأمر. 

لكن بعض المراقبين يؤكدون أن سوق مواد التجميل هي سوق شهيرة العلامة 
التجارية, ولذلك على الشركات أن تبذل جهوداً أكثر لإقناع المستهلكين في اختلاف سلعها عن 
السلع الأخرى. ويحاول هؤلاء المراقبون أن يتوقعوا أمراً مفاده: هل تستطيع الشركات 
اليابانية أو الأمريكية تحقيق النجاح مع كل حساباتها وقسانمها ومحلاتها الدعائية؟ وهل 
من المعقول أن بإمكانهم تحويل إكسير الجمال والشباب إلى بضائع ذات الاستهلاك الضروري 
على أساس البحوث العلمية التقنية؟ 


إن تقدم عمر جيل «بيبي - بوم» قد أتعب رأس خبراء التسويق في الشركات 
الأمريكية المنتجة لمواد التجميل. هل يريدون من المستهلكات الطاعنات في السن أن 
يستخدمن مواد التجميل كما تقوم فتاة في العشرين من عمرها بالدعاية عنها؟ وهل 
ستحقق النجاح تلك الشركات التي تركز جهودها على مواد العناية ببشرة الوجه؟ وهل تريد 
النساء بآن توعز إليهن الدعاية وكأنهن يبدون نساء طاعنات في السن إذا لم يستعملن هذه 
السلعة أو تلك؟ وهل سترغب النساء في المستقبل فى شراء مواد التجميل في المحلات 
المتخصصة أم أنهن سيتابعن عملية الشراء في المحلات التجارية الكبرى؟ 


طاما أن شركة «شيشيدو» تبحث عن الأجوبة عن هذه الأسئلة وتحاول فهم رغرات 
المستيلكن: فإن «شيغهو ماتسيوكا» تسآل من حديد: «إذن: فن يكون هذا الإنسان». 
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أسئلة 
1. هاهي عوامل البيئة التسويقية الرئيسية المؤثرة على إنتاج شركة «شيشيدةو» 
واد التجميل في السنوات الأخيرة؟ 


2 طاذا توصل مديرو شركة «شيشيدو» إلى نتيجة تقتضي ضرورة إعادة فهم صورة 
المستهلك؟ وكيف ينظرون الآن إلى المستهلك؟ 


3. إلى أي قدر كانت مناسبة تغيير هذه التصورات؟ 


4. ماهي النصائح في مجال التسويق التي كان يمكنكم أن تقدموها إلى إدارة شركة 
«شيشيدو» لمساعدتها في زيادة حجم الطبيعات في الأسواق الأجنبية؟ 


5. ماهي النزعات الجديدة الخاصة بهذه الأسواق؟ 


6 بأي شكل ممكن لهذه التغيرات أن تؤثر على عمل الشركة في المستقبل؟ 


المصادر 


11# طلا #تناعه1 ” :2.73 ,(1990 ,12 مجه8/1) ]01107115[ 1116 5611111101 ع ]ه50 1116 
17 عدا آل تبه نا ععله ابل" ,هأ نودم[ وأ عمالامصا :71-72.ط ,(199[1 ,13 مرايا[) 10110111151 
© 10 ع [جهاا 5 5 انمعطه] “ ,11101711011 ]1خ :2.70-71 ,(1991 ,19 «عطبرععء0]) ملع ماع[ 116011011116 
6 , 11561هآ |1٠86‏ ننه دمأاعظ ععه همظ" :129-134.م ,(1993 ,19 اقتنصف) عتزية 0ط ,وهر 
للك آل[ عاماناا ه مل جعنطةماد واتعدت5" ,نزامن) «عإتتدع[ :86 .م ,(23,1993 «عطاماء0)) ]1115م:1مءة] 
فهك طلاع اهارا " بعالوساط .آ الأعيا5 بك8 .7 ,(1994 ,27 ترزما8) لمستينه[ أعع جا آلهلا1 ,كإوم.] 
علاعايسه :86.م ,(1994 ,20 عصبل) اميم[ أعع راك الهث١ا‏ ,"عباه؟1 تمل نتمنريه] 0 ترما نود[ 
24 «عناماء0)) أمتحسه[ أعع راد لله'ا! عاستا[ سع[ل عررود هاء 0 لابو 1 عدنومقء2 " ,5ه11م 111 
1 .م ,(1994 
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الفصل الثاني 





السوق الشاملة 


عند قراءتكم لهذا الفصل يجب أن تكون لديكم القدرة على: 

- شرح كيفية تأثير البيئة الاقتصادية والسياسية - القانونية والثقافية على اتخاذ 
الشركات لقراراتها في مجال التسويق الدولي. 

- وصف ثلاثة أساليب للخروج (لإيجاد منافذ) في السوق الدولية. 

- إثننات إبوهنة) ل المسألة الأفاستية أثداء إعداة خظة التشويق الشامل: 
استخدام المجموعة التسويقية القياسية الموحدة أو المناسبة للأسواق الدولية. 

- وصف ثلاثة طرق لإدارة المؤسسات التسويقية الشاملة. 


معلومات للتامل 
1*5 اختراق سوق جنوب إفريقيا. 


تدير شركة ماكدونالدز أكثر من 21 ألف مطعم لتقديم الوجبات السريعة في 
4 دولة في العالمء حيث ترتفع أقواسها الذهبية في الساحات والأماكن التجارية من موسكو 
وحتى مانيلاء وهي العلامة التجارية الأكثر شهرة في العالم: ففي عام 1996 احتلت العلامات 
التجارية 11468541714 المرتبة الأولى: تاركة شركة كوكاكولا في المرتية الثانية. 


في السنوات الأخيرة وننيجة للمنافسة القوية في الولايات المتحدة بدأت 
ماكدونالدز تولي اهتماماً أكبر بالأسواق المتواجدة ما وراء المحيطات. إذ اعتبرتها 
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مصدراً جديداً لجني الأرباح» وعموماً كان تحركها نحو الأسواق الدولية ناجحاً. واستمرت في 
عام 1995 في توسيع إمبراطوريتها مترامية الأطرافء فقد افتتحت أول مشروع لها في إفريقيا. 
ومثلها في ذلك مثل بقية الشركات الأمريكية العابرة للقارات كانت ماكدونالدز تهتم لوقت 
طويل بسوق جنوب إفريقيا لكنها لم تقرر «غزوها» إلا بعد نهاية النظام العنصري فيهاء رغم 
أنها سجلت ماركتها العالمية المشهورة في جنوب إفريقيا منذ عام 1968. وفي عام 1993 وقبل 
سنة من إجراء الانتخابات العامة فيها قررت بحماس واضع ونهائياً توظيف استتثماراتها في 
هذه الدولة. 


إلا أنه قبل زمن افتتاح أول مطعم ماكدونالدز في عام 1995 أصبح واضحاً لهذه 
الشركة العملاقة أنها ستغزو سوقاً غير طبيعية. فخلال عدة سنوات. وبفضل العقوبات 
الاقتضادية التي كانت مفروضة على جنوب إفريقيا بسبب نظامها العنصريء. أحدثت هذه 
الدولة الصناعة الاستهلاكية الأكثر شهرة في العالم. وكونت مؤسسات التغذية الخاصة بها 
علامات تجارية محلية قوية» تتناسب مع أذواق الجنوب أفريقيين ا مشهورين بها. إضافة إلى 
وجود بعض مؤسسات التغذية الأجنبية ك 106 (320 محلاً تجارياً) وبزم ف (220 محلاً 
تجارياً)ء وأما المؤسسات الباقية فقد كانت محلية. وكان هناك أيضاً بعض الشركات العاملة في 
هذه السوق ال محلية مثل «27©6140» (شبكة من 105 مطاعم في جنوب إفريقيا لتحضير فراخ 
الدجاج المتبلة والمملحة حسب الطريقة البرتغالية)» وعءل 1.10 «بعءاءأدلك (275محلاً) و5رءء 1ه 
التي تملك 215 مطعم وجبات سريعة. وكانت ماكدونالدز تعرف كذلك أن التاجر المحلي قد 
قدم طلباً للحصول على تسجيل علامة ماكدونالدز التجارية كعلامة خاصة به وطالب كذلك 
بسحب حق العمل بهذه العلامة التجارية من الشركة الأمريكية (فقد انتهى موعد 
تسجيلها). ولجأت ماكدونالدز فوراً إلى القضاء ورفعت دعوة على التاجر وطالبت بحق 
الحصول على إعادة تسجيل العلامة التجارية باسمها. 

وبكونها واحدة من العلامات التجارية المهمة في العالم كانت ماكدونالدز تتوقع 
من المحكمة الجنوب أفريقية أن تحميها من تجار جنوب إفريقياء وبالرغم من أن زمن 
تسجيل اطاركة التجارية في هذا البلد قد انقضىء أعلنت ماكدونالدز -وذلك حسب 
التشريعات الجنوب أفريقية- أن هناك «ظروف خاصة» كالعقوبات الاقتصادية على 
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جنوب إفريقيا وضغط اللوبي المعادي للعنصرية في أمريكاء قد منعها من العمل في سوق 
جنوب إفريقيا. 

وعندما وصلت القضية في تشرين الأول 1995 إلى المحكمة العليا كانت الرياح تجري 
عكس ما تشتهيه سفن ماكدونالدز. فقد كانت هناك في الواقع ثلاث قضايا في وقت واحدء. 
اتنتان منها رفعتها مؤسسات جنوب إفريقيا. م870 مهلل و 111114 10117 5زعع1ااناهل 

11 وكانت 1 من هاتين الشركتين تديران مطاعم وجبات سريعة باسم 

ماكدونالدزء وكلتاهما كانتا ترغبان في حرمان ماكدونالدز من العمل تحت هذا الاسمء أما 
القضية الثالثة فقد كانت من ماكدونالدز التي أقامت دعوى على بقية الشركات لاستخدامها 
علامتها التجارية وتزويرها. 

أثناء مناقشة القضايا (الدعاوى) كانت هناك مسألتان: الأولى - تتعلق ب «شهرة» 
علامة ماكدونالدز التجارية: فإذا كانت العلامة مشهورة كان بإمكان الشركة أن تحصل بسرعة 
على حق الحماية من التزوير من جانب التجارء وأما المحتالون فعليهم عندئذ أن يغلقوا 
مؤسساتهم. المسألة الثانية هي: هل بمكن الاعتراف بتصريح ماكدونالدز عن «الظروف 
الخاصة» على أنه قانوني. 

بالنسبة للدراء ماكدونالدز كانت الإجابة عن المسألة الأولى واضحة: ورغم أنهم 
اعترفوا بأن جنوب إفريقيا تملك صناعة خاصة معقدة نسبياً لتقديم الوجبات السريعة: إلا أن 
القول بأن هذه العلامة التجارية المشهورة غير معروفة في جنوب إفريقيا يبقى غير معقول. 
وأكد بحثان أجريا حول السوق الجنوب الأفريقية بشهرة علامة ماكدونالدز. بيد أن القاضي 
الذي يرأس المحكمة العليا أعلن أنه ما دام الاستفتاء قد تم وسط السكان البيض الذين 
يعيشون في الضواحي الراقية «فإنهم لا يمكن أن يكونوا في أي حال من الأحوال يعبرون عن 
رأي كل سكان جنوب إفريقيا» حيث يشكل السكان السود 9676 من مجموع سكان جنوب 
إفريقيا. وفي النتيجة رفض القاضي قضية ماكدونالدز. 


وفيما يتعلق بالمسألة الثانية أي بخصوص تصريح الشركة عن «الظروف 
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بتسجيل علامتها التجارية للمرة الأولى في جنوب إفريقيا في عام 1968 وبعد ذلك كانت تقوم 
بتجديد هذا التسجيل حتى عام 1985. وبناء على قوانين البلاد في ذلك الوقت فإن الشركة 
تفقد حقها في العلامة التجارية إذا لم تستخدمها خلال خمس سنوات دون عذر مبرر. ومن 
جديد لم يقتنع القاضي بأن «الظروف الخاصة» (ضغط اللوي المعارض للنظام العنصري 
والعقوبات) كانت أسباباً حقيقية لعدم استعمال ماكدونالدز لعلامتها التجارية. «ما من شيء 
لا يفسر عدم القدرة على بدء العمل في جنوب إفريقياء أعلن ذلك القاضي.. باستثناء تلك 
الحقيقة التي تقول إن جنوب إفريقيا كانت الأخيرة في قائمة أفضليات واهتمامات شركة 
ماكدونالدز». 


هذه العقوبات القانونية كانت مؤقتة. وسمح لاكدونالدز بافتتاح المطاعم إلى أن 
تستعد لنقل قضيتها إلى محكمة الاستئناف. وفي عام 1996 خسرت شبكة مطاعم الوجبات 
السريعة الأمريكية معركتها الثانية» وفي الحقيقة فإن محكمة الاستئناف لم تتعامل بحزم فيما 
يخص التحقق من مستوى شهرة العلامة التجارية واعتبرت نتائج البحوث مقنعة حيث كانت 
ثرى أن السكان البيض مُثلون السوق المنشوةة يلاكدوتالدز. 

وهذه القضية م تكن إلا بداية للمشاكل التي كان على ماكدونالدز أن تعاني منها في 
جنوب إفريقياء لكنها لم تكن لتستسلم بهذه السرعة. ففي نهاية عام 1997 كانت الشركة 
تدير 35 مطعماً في هذه البلاد - عدد لا يذكر مقارنة مع إدارتها ل 37 مطعماً في البرازيلء 
والسرعة ونوعية الخدمة والاهتمام الخاص بالأطفال كانت تعتبر مزايا للشركة تتفوق من 
خلالها على المنافسين المحليين. إلا أن الحقيقة التي تنص على أن ماكدونالدز لا تعتبر السوق 
الجنوب أفريقية غير عادية كانت ماتزال تثير بعض القلقء فالشركة تقدم قائمة با مأكولات 
الخاصة بها في كل العام: «الهامبورغر» من جميع القياسات وبعض المنتجات ال محضرة من 
الدجاج وبخيارات عديدة: وقد عبر بعض اللمدراء ال محليين عن دهشتهم من اختيار الأغذية: 
فأغلبية المستهلكين السود يفضلون فراخ الدجاج إذ إنها رخيصة الثمن من لحم البقرء وأما 
المستهلكون البيض فعلى العكسء يفضلون لحم البقر. وهم يؤكدون أن ماكدونالدز لا تنوي 
الاعتراف (كما يفعل ذلك المنتجون المحليون) بأن الاختيار بين الهامبورغر المحضر 
من لحم البقر وفراخ الدجاج يتعلق لدرجة ما بالعرق وبالمنتجات الغذائية 
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أيضاً. وقررت ماكدونالدز أن السوق الجنوبية الإفريقية ليست خاصة إلى هذا الحد الذي 
يدفعها إلى القيام بأقلمة وتكييف إنتاجها مع متطلبات السوق منذ البداية. وعوضاً عن ذلك 
قررت الشركة الانتظارء هل ستفشل قائمة ا مأكولات الخاصة بها أم لا؟. 


إن المشاكل التي واجهت ماكدونالدز في السوق الجنوب أفريقية هي بمثابة تحذير 
عن الصعوبات التي يمكن أن تواجه أي شركة ترغب في التغلغل وغزو أسواق دول جديدة. 
حتى أن العلامات التجارية الأكثر قوة وخبرة والأكثر انتشاراً والتي تمثل دولاً عديدة يمكن أن 
تواجه بعض المواقف غير المتوقعة أثناء خروجها للأسواق الخارجية. ومن المهم أن لا تأمل 
الشركة في الضغط على منافسيها في الأسواق النامية والحديثة ولاسيما عندما يكون لدى 
المستهلكين المحليين خيارات عديدة محلية. وإذا واجه ضاحب العلامة التجارية العالمية 
الرائدة مثل هذه المشاكل فهل يستحق الأمر الخروج إلى الأسواق الخارجية(1). 


تستطيعون الإجابة على هذه الأسئلة بدراستكم لمواد هذا الفصل. 

1. التسويق الدولي : لبس محرد تصدير للسلع والخدمات التي تتمتع بطلب كبير 
في بلدكم. فهو يتطلب استثمارات ضخمة في السوق ال منشودة وتوظيفات 
سريعة الأجل ومعرفة الاختلافات الثقافية والرغبة والسعي في تكييف السلعة 
والإستراتيجيات التسويقية حسبا متطلبات وحاحات ا مستهلكين المحليين. من 
غير الممكن المبالغة في أهمية تكييف مقترحات الشركات حسب الظروف 
المحلية لتلبية حاجات المستهلكين في هذه السوقء وإذا قامت الشركة بهذا فإن 

2 ف أي شيء تكمن جاذبية توسيع السوق الدولية؟ 

3. ماهي الأخطار التي يمكن أن تصيب الشركة أثناء خروجها للأسواق الخارجية 
أو الأسواق الناشئة حديتاً؟ 
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كيف ممكن التقليل من هذه الأخطار؟ 

ما هي الدروس والعبر الأساسية التي يمكن استنتاجها من خبرة ماكدونالدز في 
سوق جنوب إفريقيا؟ 

حسب أية مقاييس تقيّم الشركة السوق أثناء اتخاذها قرار أهلية وصوابية 
الخروج للسوق. 


ما حتى العطة التسويقية الركنسية الناجحة للسوق الخارحية اللتشهدة: 
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ا مدخل 


سوف نستعرض في هذا الفصل الكثير من المسائل الهامة للتسويق الدولي وسيتم 
تفسير عناصر عملية التخطيظ الأساسية مثل بحث قدرات السوق الدولية واتخاذ القرارات 
حول إمكانية الخروج إلى الأسواق الخارجية والبحث عن الطرق المناسبة لذلك وتوزيع 
المصادر وإعداد الخطة التسويقية والبنية التنظيمية للتسويق الدوليء وتنفيذ الإستراتيجية 
التسويقية وتقييمها ومراقبتها. 

تولي الشركات أهمية أقل نحو التجارة الدولية عندما تكون السوق الدولية واسعة 
ومزدحمة بالإمكانيات: زد على ذلك أن السوق الداخلية آمنة أكثر. ولا حاجة للدراء الشركات 
لدراسة اللغات الأجنبية والتعامل مع العملات غير المعروفة وغير المستقرة ومواجهة عدم 
الاستقرار السياسي والقانوني وتكييف سلعهم لتلبية رغبات وحاجات المستهلكين غير 
المعروفين لهم» كان هذا رأي العديد من الشركات الغربية التي لا ترى ضرورة للتجارة في 
الأسواق الخارجية طاما أن أسواقها الداخلية تمثل بالنسبة إليها آفاق جذابة للنمو. 

بيد أن البيئة التجارية تتغير في الوقت الحالي والشركات لم يعد بمقدورها إهمال أو 
رفض الأسواق الدولية. وأدت العلاقات المترابطة للدول العام أجمع أثناء إنتاج السلع 
والخدمات إلى إدراك الشركات لمتطلبات العمل الشامل. إن الأسواق الدولية هامة جداً لأن 
مستقبل العديد من الشركات يرتبط بإمكانية توسيع الإنتاج» وعلى الشركات أن تبحث عن 
فرص جديدة في أسواق الدول الأجنبية طاما أن أسواقها الداخلية قد تم إشباعها. 


5 


التسويق الجزء الثاني: الأسواق - البيئة والمعلومات والبحوث التسويقية 

وتصبح التجارة الدولية أكثر ليبرالية لذا تصطدم الشركات بمنافسة قوية من جانب 
المنتجين الأجانب في أسواقها الداخلية. ويجب عليها أن تدافع عن نفسها ومواجية المنافسين 
في عقر دارها أو استغلال الفرص والإمكانيات المفتوحة في الأسواق الخارجية. 

ومع ظهور وسائل الاتصالات والمواصلات الجديدة أصبحت المسافات قريبة بين 
الدول والعالم أصبح كقرية صغيرة. والسلعة ال منتجة في دولة واحدة يتم قبولها وشراؤها 
بحماس في دول أخرى. وفي دول أوروبا الغربية وأمريكا الشمالية أصبحت أسماء شركات مثل 
تويوتا وتوشيبا مألوفة جداً. كذلك الأمر بالنسبة للمستهلكين الآسيويين الشباب من 
سنغافورة واليايان وهونغ كونغ أصبحت أسماء شركات مثل ماكدونالدز ووبرهم1 (8) 175 . 
وفيلييس و 113:4. 

ومع احتداد المنافسة الشاملة وجدت الشركات المحلية التي لم تعر أي اهتمام 
للمنافسين الأجانب. وجدت فجأة أنهم يعملون إلى جانبها. والشركات التي تفضل العمل 
لأسباب أمنية في السوق المحلية لا تفقد فرصتها للخروج إلى الأسواق الخارجية فحسبء بل 
تغامر بفقدان حصتها من السوق الداخلية أيضاً. 

وكمثال على قولنا هذا سنورد فيما يلي كيف حقق اليابانيون انتصاراً على المنتجين 
الغربيين في قطاعات عديدة: الدراجات النارية والسيارات وآلات التصوير والتقنية المنزلية 
والآلات الناسخة. كان الجميع يعتقد في السبعينات أن هذه الأسواق كانت حصنا منيعاً 
للشركات الأمريكية والألمانية والبريطانية لكن اليوم يسيطر عليها المنتجون اليابانيون. وأصبح 
هؤلاء الأخيرون محصنين من المنافسة من جانب الشركات الأجنبية. المنافسة المتنامية من 
قبل الدول الصناعية في جنوب شرق آسياء ولا سيما في كوريا الجنوبية وتايوان» والتي أدت 
إلى انخفاض الأسعار, تمثل خطراً حقيقياً للشركات اليابانية المعروفة في هذه القطاعات 
كصناعات صب الفولاذ والكيميائية وصناعة الآلات الثقيلة. 


وفي الولايات المتحدة وجدت الشركات الأمريكية نفسها في موقع الدفاع في وجه 
الشركات الأوروبية الدولية الهجومية مثل: الهجوم الناجح ل 816 على 1111© وغزو 
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نستله لأسواق القهوة والحلويات وهذا عكس بوضوح مستوى امنافسة الدولية النامي على 
الأسواق الداخلية «الآمنة». وتجمع في الاتحاد الأوروبي شركات الاستثمار الأجنبية المباشرة 
قواتها وينشط التيار الأوروبي للاستثمارات في جميع القطاعات التجارية (تصنيع السيارات 
والألئسة وتجارة المفرق ومجال الخدمات امالية). وتنظر العديد من الشركات الأجنبية إلى 
السوق الأوروبية الشرقية على أنها تمثل آفاقاً كبرى في المستقبل. وبالتالي على الشركات اليوم 
بالتحديد وليس كما كان في السابق أن تعرف أساليب التغلغل وغزو الأسواق الأجنبية ورفع 
قدرتها العالمية على المنافسة. 


من جانب آخر تضع بعض الدول قيوداً على المستوردات الأجنبية متخذة إجراءات 
حمائية: ولهذا الأمر فاعلية مؤقتة فقط. فالتحفظ على التدفقات الحرة للاستيرادات الأجنبية 
يؤدي إلى توفر فرص اختيار أقل للمستهلك وإلى ارتفاع عالٍ لأسعار المنتوجات الوطنية. وفي 
الآفاق الطويلة الأجل يؤدي هذا إلى نمو قيمة الحياة وإلى حماية الشركات المحلية غير 
الفاعلة والمؤثرة: وبالتالي فإن الاحتياجات الاستهلاكية والمتطلبات لن تلبي بشكل فاعل 
وبنوعية جيدة أيضاً. المخرج الأفضل من هذا الوضع يتمثل في تشجيع الشركات على إيجاد 
طرق تجعل من العام كله سوقاً لها. 


إن أهمية العالمية تظهر أيضاً في تحقيق برامج تطوير التصدير التي تقوم بها 
الحكومات والتي تشجع الشركات المحلية على الخروج إلى الأسواق الدولية. فحكومة 
الدانمارك على سبيل المثال تدفع أكثر من نصف الراتب الشهري لمستشاري التسويق الذين 
يساعدون الشركات الدانماركية الصغيرة والمتوسطة على تطوير تصديرها. وتذهب بعض 
الحكومات إلى أبعد من ذلك فهي تقدم المعونات للشركات على حساب الضرائب المخفضة 
لاستخدام الأراضي والكهرباء - وأحياناً تدفع نقداً للشركات بحيث تضع أسعاراً مخفضة أكثر 
مما تضعه للشركات الأجنسة. 

إن الشركات العاملة اليوم في القطاع العالمي ليست مرغمة على تصدير 
البضائع فقطء بل السعي لأن تصبح شركات عاطية. والفرع العالمي هو ذلك الفرع 
الذي يؤثر فيه موقع الشركة في السوق العالمية على موقع الشركة التنافسي في السوق 
الإقليمية أو المحلية. إذن إن الشركة العالمطية هي تلك الشركة التي» من خلال عملها 
في عدة دولء. تحقق النجاحات في البحوث العلمية والإنتاج والتسويق والأرباح 
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التي لا يستطيع تحقيقها المنافسون المحليون(2). والشركة العالمية تنظر إلى العام كله على 
أنه سوق واحدة: وهي تختصر إلى الحد الأدنى الحدود القومية وتوظف رأسمالها وتتمتع 
بمعلومات ومستلزمات ضخمة وتنتج وتبيع سلعها في كل مكان يمكن أن تجني منه الأرباح. 
فعلى سبيل المثال في «الشحن الدولي» تستخدم «فورد السيارات المصنعة في أوروباء وأما 
الإطارات فهي من شمال أمريكا. ويتم تجميع سيارات الشحن في البرازيل وتصدر للبيع في 
الولايات المتحدة». 

إذن إن الشركات العاللية تحقق النجاحات من خلال التخطيط والتنفيذ 
والتعاون في المجال الدولي. وهذه النجاحات هي سبب رئيسي لتنفيذ خطة إعادة 
البناء الأخيرة التي يقوم بها مصنعو السيارات الأساسيين في ألمانيا مثل 8/4111 


ومرسيدس بدز. 


يرتبط التسويق الدولي بتكامل ومعايرة (تقييس) النشاط التسويقي في أسواق 
جغرافية متنوعة. وهذا لا ينفي التكيف الراسخ للمجموعة التسويقية مع دول محددة. بل 
يفترض أنه أثناء. توفر الفرص ستهمل الشركات حدود السوق التقليدية وتستغل تشابه 
الأسواق للحصول على امتيازات في المنافسة. 

وبما أن الشركات في كل العام تقوم «بتدويل» نشاطاتها بوتائر سريعة. فإن الشركات 
امحلية العاملة في الفروع العالمطية مرغمة على العمل بسرعة وبحزم إذا م ترغب في «إغلاق 
الأبواب في وجهها». وهذا يعني أنه لا ينبغي على الشركات الصغيرة والمتوسطة أن تكتفي 
بعشرات الدول مثلاً إذا كانت ترغب في تحقيق النجاء. فبإمكانها البحث عن فجوات 
تسويقية في المجال الدوليء لكن العالم يصبح أضيق وأوثق أكثر وأي شركة تنشط في هذا 
الفرع العالمي أو ذاك (صغيرة أم كبيرة) يجب عليها أن تقيّم إمكانياتها وتأخذ مكانها في 
الأسواق الدولية. 

الشركات التي تقف في وجه ال منافسين الدوليين في أسواقها يجب عليها أن 
تجيب على مجموعة من الأسئلة الهامة. أي موقع في السوق علينا أن نحاول أخذه 
في بلدنا وفي إقليمنا الجغرافي (على سبيل المثال في أوروباء شمال أمريكاء آسياء 
أستراليا) وفي الميدان العالمي؟ من سيكون منافسونا العالميون وما هي إستراتيجيتهم 
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ومصادرهم؟ أين سننتج بضائعنا؟ ما هي التحالفات الإستراتيجية التي علينا إقامتها مع 
الشركات الأخرى في العالم كله؟ 

سوف يستعرض هذا الفصل السوق العالمية ويؤكد على أهمية القرارات التي على 
الشركات اتخاذها في عملية التخطيط للتسويق الدولي. وكل قرار ستتم مناقشته بالتفصيلء 
إلا أنه وفي البداية سوف نستعرض الأخطار التي ممكن أن تواجهها الشركات أثناء خروجها إلى 
الأسواق الدولية. 


أخطار التسويق الدولى 

إن حاجة الشركات للخروج إلى الأسواق الدولية تبدو اليوم أكبر مما كانت عليه في 
السابق» وينطبق القول كذلك على درجة أو مستوى الأخطار التي يمكن أن تواجهها. وينبغي 
على المدراء أن يتوقعوا أخطاء ومعوقات نشاطاتهم في الأسواق الخارجية. والشركات التي 
تحاول الخروج إلى الأسواق الدولية تواجه عدة مشكلات جدية. 


المديونية الخارجية العايلبة للدولة 
إن اطديونية الحكومية العالية والتضخم وبالبطالة في العديد من الدول تؤدي إلى 
عدم استقرار الحكومات المحلية والعملات الوطنية» مما يحدّ من إمكانية التجارة ويرفع من 
درجة الخطر بالنسبة للشركات: والدول المثقلة بالديون أو ذات العملة الوطنية ال منخفضة 
القيمة» لا تستطيع غالباً أن تسدد بالرغم من رغبتها في الشراء. 
إن عدم قدرة الدول الفقيرة كما في أوروبا الشرقية على سبيل المثال: على 
القيام بالتسديد بالطرق المتبعة عموماً (الدفع نقداً) تصبح معوقاً أساسياً للشركات 
9 اطوردة. 
تقلب أسعار العملات 
يؤثر مستوى سعر عملة الدولة على قدرة الشركات التنافسية في الأسواق 
الخارجية. إن الجنيه الإسترلينى الضعيف يساعد على تصدير البضائع البريطانية: 
والسعر المستقر للعملة يزيد من المنافسة التي تواجهها الشركة في بلدهاء وإن أسعار 
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العملة المعوّمة تقوم بخفض حالة عدم الاستقرار بالنسبة للشركات الأوروبية التي تشارك في 


مطالب الدول الأجنبية أثناء الدخول إلى أسواقها 


غالباً ما تصطدم الشركات بقيود على نشاطاتها تقوم الحكومات المحلية بوضعهاء 
وتتعلق بعض شروط الدخول إلى الأسواق باختلافات في أساليب العمل بما فيها المستوى 
المسموح به للرقابة (على الملكية) واستخدام الأيدي العاملة المحلية ونسبة تصدير 
المنتوجاتء. ومقدار إخراج الأرباح من الدولة. الهند والصين والمكسيك والبرازيل والعديد من 
الدول الأفريقية تضع شروطاً رسمية وقاسية أحياناً للدخول إلى أسواقهاء بينما نرى أن الدول 
الأكثر تطوراً مثل اليابان والولايات المتحدة تطلب تنفيذ مقاييس قاسية لنوعية البضائع. 

تكاليف تكيّف المجموعة التسويقية 

على الرغم من أن الشركات العالمية تحقق أرباحها من عملية التوفير 
المشروطة بنمو مجال الإنتاج. فإن مقدار هذا التوفير ينبغي مقارنته مع تكاليف 
تحسين البضاعة ونفقات تنظيم ترويج المنتجات ونفقات تطوير نظام الاتصال مع 
الأسواق الأجنبية. فعلى سبيل المثالء. نظام الترويج المتعدد المستويات المستخدم 
تقليدياً في اليابان إلى جانب التوقعات في نوعية عالية المستوى والتعامل مع وسائل 
الإعلام الجماهيري المكلفة كثيراً تعتبر عقبة جوهرية لدخول الشركات الأجنبية إلى 
السوق اليابانية. 


مشاكل أخرى 
الحروب والإرهاب والفساد وغيرها من الأخطار التي تواجهها 
المؤشسات الدولية..يقال إن عده النزاعات الإقليمية فى أؤرويا الشرقية يزداد 
نتيجة إعادة بعث القومية والخصومة العرقية في «العالم الجديد». الذي 
تشكل بعد انتهاء الحرب الباردة. إن حالات اختطاف الرهاتن فى الشرق 
الأوسط والأخبار الواردة في وسائل الإعلام العالمية عن اغتيال رجال الأعمال في 
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تركيا وشنغهاي (الصين) وروسيا طرحت ف المقام الأول مشكلة تعرفها الشركات 
العالمية جيداً منذ زمن بعيد. وهي مشكلة انتشار الفساد في عدد من الدول. حيث 
يعطي الموظفون الكبار الأفضلية لمن يدفع رشوة أكبر وليس للذي يقدم أسعار 
منخفضة: وهي مشكلة هامة لرجال الأعمال الغربيين لاسيما أن مبادئ مكافحة 
الفساد قد جاءت في الأنظمة الداخلية لشركاتهم الخاصة. وينبغبي على الشركة أن 
تتخذ إجراءات واضحة للأشخاص اللذين ممارسون نشاطهم في الدول التي تنتشر فيها 
مشكة الفساد. وهذه الإجراءات يجب أن تساعدهم عند اتخاذ القرارات. هل 
ينبغي المشاركة منذ البداية في ا مناقصات للحصول على عقد ماء وإذا كان الجواب 
نعم» فينبغي معرفة متى وأين يجب التوقف. 
ومع ذلك فإن صعوبات العمل في الأسواق الخارجية لا ينبغي أن تمنع 
الشركة من القيام بالتسويق الدوليء ومقابل ذلك ينبغي على المدراء أن يحددوا كل 
الأخطار والمشاكل وأن يكونوا مستعدين لها. وكما في كل أنواع النشاط التسويقي 
فإن احتمال تحقيق النجاح سيكون أكثر واقعية إذا تنبأت الشركة بالعوائق وليس 
كل الجزء المتبقي من هذا الفصل مخصص لاستعراض القرارات الهامة في مجال 
التسويق الدولي والتي تتخذها الشركة. في الشكل 1/1 نستعرض بنية التحليل والتخطيظ 
والتنفيذ وامراقبة في التسويق الدولي. ويوجد فيه تمانية مؤشرات ضرورية لتحديد مقومات 
النجاح في السوق الخارجية: وكل مؤشر سيتم استعراضه بالتفصيل فيما بعد. 


تحليل إمكانيات السوق الدولية 


قرار حول صوابية (صحة) الخروج إلى الأسواق الخارجية 
إن الممارسة الناجحة للأعمال الدولية تتطلب بأن تكون الشركة تتبع 
الأسلوب التسويقيء وإن تقييم الأسباب التي من خلالها تسعى الشركات للخروج 
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إلى تحقيق نجاح سريع الأجلء لذا فهي لا تستخدم الأسلوب التسويقي الضروري 
والحيوي لتحقيق النجاحات طويلة الأجل. يجب على الشركات أن تأخذ بعين 
الاعتبار كل العوامل التي تقودها إلى الميدان الدولي. 


اتخاذ قرار حول إلى اي | تحليل إمكانيات 
سوق ستحرج م 1 السوق الدولية 


عملية التخطيبط 
لتحقيق النجاح في 
الصوق الدولنة 


إعداد خطة التسويق 
الإستراتيجية 





الشكل 1/2: صيغة تخطيط التسويق الدولي. 
ومن المدهش أن النسبة الكبرى من المبيعات في الأسواق الخارجية تتم من خلال 
حجوزات قادمة إما من الزبائن العاملين في الميدان الدوليء وإما من مصادر أخرىء على 
سبيل المثال من ا مستهلكين الأجانب الذين يزورون المعارض ال محلية. 
ومثل هذا «التصدير السلبي» لا يكون جزءاً من التسويق الشعبي رغم أنه يساهم في 
التجارة الدولية. وهو غير مرتبط بالمبادئ الأساسية لتشكيل القيمة الاستهلاكية وتحديد 
السوق المنشودة: ولا يستخدم عوامل أساسية للنجاح في المنافسة. وهو بالكاد يشكل هزايا 
وأفضليات سريعة الأجل. 
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النمو الداخلي المحدود أو المنافسة الداخلية المفرطة يعتبران سبباً أساسياً 
لخروج الشركات إلى الأسواق الأجنبية. وهذا السبب كان الباعث الأساس لتوسيع 
الشركات اليابانية في السبعينيات والثمانينيات ما وراء المحيظات. وفي الواقع فإن 
العديد من الشركات سرعان ما توقف نشاطها الدولي عندما تلاحظ أن هناك تحسناً 
في مواقعها في السوق الداخلية أو عندما تعاني من خسائر أو تخفق في نشاطها 
الدولي. والشركات التبي تسعى إلى التصدير بسبب الركود الاقتصادي في الأسواق 
الداخلية لا تستطيع أحياناً أن تستفيد من المزايا في إدارة العمل في السوق الأجنبية 
وتسعى للاستفادة من المنافع القصيرة الأجل للتسويق الدولي(3). 

زد على ذلك هناك احتمال ضئيل في أن تستطيع الشركات التي تسعى لإحياء نشاطها 
في بلدها أن تواجه المنافسين الخبراء وتتفوق عليهم في الأسواق الأجنبية. وقبل الخروج إلى 
الأسواق الأخرى لابد من الدفاع وحماية السوق الداخلية وتثبيت المواقع فيها. هناك شركتان 
بابانيتان عملاقتان في تصنيع السيارات نيسان وتويوتا تجري بينهما منافسة قوية جداً. وقد 
نقلتا هذه المنافسة في شمال أمريكا وأوروبا إلى حدود قصوى. وفي الوقت ذاته تتسابقان في 
الحفاظ على مواقعهما الدولية. 

إن تنوع السوق الجغرافي للتقليل من مستوى الخطر المتعلق بدولة واحدة. أي 
الخطر المتعلق بممارسة العمل في دولة واحدة بسبب اختلاف المدارس السياسية القانونية. 
هو عبارة عن سبب خاص لسعي الشركات إلى التوسع الدولي. ويجب على الشركات أن تدرك 
أن متطلبات وحاجات سكان دول متنوعة ممكن أن تختلف حتى أثناء استهلاك البضائع 
المتشابهة وأنه لابد من توفر خبرات وطرق إدارية مختلفة للأسواق الوطنية المتنوعة. وبالتالي 
ينبغي على المدراء أن يقارنوا بين النفقات والقيود من أجل التنوع العالمي للأسواق 
والتكاليف نتيجة التقليل من الخطر. 

تقوم الشركات بتوزيع تكاليف الإنتاج على أكبر عدد من الوحدات 
الإنتاجية: إذا ارتفع حجم الإنتاج على حساب الأسواق الداخلية. وبالرغم من أن 
فاعلية المجال تشجع على الخروج إلى الأسواق الخارجية. فإن الشركات ملزمة 
كذلك على أخذ النفقات الإضافية على الإدارة والبيع والترويج والتسويق بعين 
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الاعتبار. في التسويق الدوليء من المستبعد أن يؤدي ما يسمى «بالاتجاه نحو 
المبيع» إلى نجاح طويل الأجل. إن نشاط الشركة الدولي لن يكون موفقاً دون 
التوجه إلى السوق التي تتحدد وتلبى فيها احتياجات المستهلكينء وأما المجموعة 
التسويقية للشركة فهي تتكيف مع السوق الخارجية. 

ذا يبمكن القول: إن الشركات تخرج إلى الأسواق الخارجية للحصول على الربح أو 
لإعادة بعث نشاطهاء لكن على الشركات أن لا تخلط التصدير مع التسويق الدوليء وهذا 
الأخير يتطلب إعداد خطط طويلة الأجل لاستخدام مخزون السوق الأجنبية وتطبيق راسخ 
للطريقة أو الأسلوب التسويقي لتحديد وتوقع وتلبية احتياجات المستهلكين في الأسواق 
الدولية المنشودة. وقبل أن يتم الانتقال إلى الخارج على الشركة أن تقيّم الخطر ا محتمل 
وكذلك قدرتها على العمل في الميدان الدولي. هل تستطيع الشركة إدراك أفضليات وتصرفات 
المستهلكين في الدول الأخرى؟ هل بإمكانها أن تطرح سلع قادرة على المنافسة وجذابة؟ هل 
بإمكانها التكيف مع ثقافة القيام بالأعمال في الدول الأخرى والتعامل المتبادل وإقامة علاقات 
متشادلة مع السلطات ال محلية؟ 

هل بمتلك مدراء الشركة على الخبرات الضرورية في العمل الدولي؟ هل أخذت إدارة 
الشركة بعين الاعتبار تأثير القوانين والبيئة السياسية للدول الأخرى؟ 


في الحقيقة إن التسويق الدولي هو استغلال إمكانيات السوق القائم على تحليل 
البيئة الخارجية وإجراء البحوث الخاصة حولها. 


دراسة بيئة التسويق الدولي 

قبل أن يتم اتخاذ قرار الانتقال إلى ا مستوق الدولي على الشركة أن تدرك 
بدقة بيئة التسويق الدولي. وهذه البيئة تعرضت لتغيرات مهمة في العقدين 
الأخيرين مولدة فرص جديدة ومشاكل جديدة أيضاً. وخلال هذا الوقت حدثت 
عوددمة للاقتصاد العالميء أولاً. ازدهرت بقوة التجارة العالمية والاستثمارات وظهرت 
أسواق جاذبة عديدة في أوروبا الشرقية والغربية والصين وإقليم المحيط الهادئ 
وروسيا وغيرها من الدول وامناطق. 
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وتشير الإحصائيات الرسمية أن تجارة السلع عاطياً ممت بنسبة 968: وفي الواقع وخلال 
التسعينيات تطورت التجارة العالمية بسرعة أكثر من الإنتاج العالمي (4). ويلاحظ ازدياد في 
عدد العلامات التجارية العالمية المشهورة في مجال تصنيع السيارات والصناعة الغذائية 
والصناعات الخفيفة والإلكترونية وغيرها من الفروع. وازداد بحدة أيضاً عدد الشركات 
العالمية» وعندما اهتزت مواقع الولايات المتحدة المسيطرة في التجارة العالمية فإن دولاً أخرى 
كاليابان وأطانيا على سبيل المثال استطاعت أن تزيد من تأثيرها الاقتصادي على الأسواق 
العاللية (مداخلة1/2). 


وأصبح النظام ا مالي العالمي أكثر تعقيداً وهشاشة, فما زالت الشركات الأجنبية 
تصطدم في أسواق بعض الدول في مجال التجارة بقيود وضعتها الدول لحماية الأسواق 
المحلية من المنافسة الخارجية. والدول غير الأعضاء في الاتحاد الأوروبي قلقة من أن «أوروبا 
المحصّنة» تضع قيوداً أكثر على دخول أسواق الاتحاد الأوروبي. فعلى سبيل المثالء ما دفع 
المنتجين اليابانيين للسيارات إلى دخول أسواق بريطانيا هو أنه بإمكانهم الالتفاف على قيود 
الاتحاد الأوروبي لاستيراد السيارات اليابانية. 


مداخلة 1/2: 


التسويق على المستوى العالمي: اليابانيون 


ما من أحد يجادل في آنه بعد الحرب العاللية الثانية خلق اليابانيون 
املعجزة الاقتصادية الحالية» فخلال وقت قصير جداً وصلوا إلى القمة في السوق 
العاطية في العديد من المجالات: تصنيع السيارات والسغفن والدراجات النارية 
والساعات وآلات التصوير واطواد البصرية والفولاة والحواسيب والإلكترونيات. 
وإنجازاتهم لا ريب فيها في مجال إنتاج وتصنيع الإطارات والمنتجات الكيمياتية 
وماكينات لقطع المعادن: وحتى إنتاج موديلات جديدة للآلبسة ومواد التجميل 
والتغذية. وهناك من يفسر النجاح الشامل للشركات اليابانية من خلال الأساليب 


العملية والإدارية الفريدة من نوعهاء ويعتقد آخرون أن سبب نجاحهم يعود إلى 
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اللساعدات القن تحضل عليها الشركات البابانينة مخ: حكوماتها ومن البنوك :والشركات 
التجارية الكبرى. فيما يعتقد البعض أن نجاح اليابان قائم على الضرائب المخفضة وعلى 
سياسة الإغراق بالبضائع غير الملضمونة. 

نتيجة لهذا السبب أم ذاك فإن من أحد الأسباب الرئيسية للنشاط الناجح الذي 
تقوم به الشركات اليابانية هو استخدامها الحرئ اللتقن للبادئ وأسس التسويق. 

وصل اللدراء اليابانيون إلى الولايات المتحدة لدراسة التسويق وعادوا 
إلى بلادهم يفهمون في التسويق أكثر من العديد من الشركات الأمريكية,. فهم 
يعرفون كيف يختارون السوق وينتقلون إليها بصورة صحيحة ويستحوذون 
على حصتهم فيها وحمايتها من المنافسين. وباختبارهم لهذا الأمر في السوق 
الأمريكية ومن خلال رؤيتهم على أرض الواقع كيف تسوير الأمور بشكل جيد 
بالنسبة إليهم؛ فعل اليابانيون ذلك أيضاً أثناء خروجهم إلى السوق الأوروبية 
مستخدمين الخطة ذاتها. 


اختيار السوق 

لا يبخل اليابانيون في الوقت والجهد في سعيهم لاكتشاف الأسواق العالمطية 
الجاذبة: أولاً: يبحثون عن الفروع التي تتطلب تأهيلاً عالياً ونفقات عالية للعملء. وليس 
المصادر الطبيعية غير الهامة. ومن هذه الفروع: الإلكترونيات وتصنيع آلات التصوير 
والساعات والدراجات النارية والمعدات الدواتئية. ثانياً: يفضلون الأسواق التي يقدم فيها 
المستهلكون فى كل العام ذات المطالب تجاه المنتوجات» وأخيراً يبحثون عن الفروع التي 
يكون فيها زعماء السوق ضعفاء أو غير مبالين. 
الخروج إلى السوق 

مضي مجموعات البحث اليابانية العديد من الشهور لتقييم قدرات السوق 
والبحث عن الثغرات غير المشغولة فيهاء وأحياناً يسدؤون من الصيغة الرخيصة 
للسلعة كآلات التصوير مثلاً أو الراديو. وفى أحيان أخرى ينتجون سلع ليست أسوآأ 
مما لدى المنافس لكن أرخص بكثيرء فعلى سبيل المقال الراديو والتلفاز. 
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وأحياناً ينتجون سلع بنوعية أفضل أو بخواص جديدة؛ مثل السيارات ومواد آلات 
التصودر الناسخة. 

يقوم اليابانيون وبذكاء بتنظيم عمل قنوات التوزيع من خلال تأمين خدمة 
سريعة للزبون. زد على ذلك يستخدمون دعاية فاعلة لجذب انتباه المستهلكين القادرين 
إلى سلعهم. وتكمن إستراتيجيتهم الرئيسية للخروج إلى السوق فى الاستحواذ السريع على 
حصتهم في السوق وليس الحصول على أرباح سريعة بأية وسيلة كانت. وفي أحبان كثيرة 
يقنع البابانيون بالانتظار عشر سنين قبل أن يحصلوا على الإبرادات. 
الاستحواذ على نسبة السوق 

ما إن تشعر الشركة اليابانية بالثقة, قليلاً أم كثيراً في السوق حتى تبدأ بزيادة 
حصتها في هذه السوق. وهي تبدأ بتوظيف الأموال لتحسين نوعية السلع وإنتاج 
موديلات جديدة مقترحة على المستهلك أعداد كبيرة من المنتجات بنوعبة أفضل مها 
لدى المطنافساين. وهم بحاولون اكتشاف فرص جديدة من خلال تحزثة السوق» 
ويستحوذون على أسواق دول جديدة ويعملون على إقامة شبكة عاللية لقنوات التوزيع 
وإنتاج السلع. 
الدفاع عن نسبتها في السوق 

ما إن يحتل اليابانيون القمة في أية سوق كانت حتى ينتقلوا من موقع الهجوم 
إلى الدفاع. وتكمن إستراتيجيتهم الدفاعية في عملية التحسين المستمر منتجاتهم وضبط 
تحزئة السوقء وتتمثل فلسفتهم فْ «التحسينات الصغيرة لكن الشاملة». 

طرح بعض الخبراء منذ فترة قصيرة سؤالاً يتعلق فيما إذا ستحافظ 
الشركات اليابانية على سعيها للسيطرة في الأسواق العالمية. وهم يفترضون أن 
إشارة اليابانيين خصوصآ إلى النسبة الطويلة الأجل في السوق مقارنة مع 
حصولهم على أرباح قصيرة الأجلء وكذلك قدرتهم على إنتاج سلع ذات 
مواصفات عالية لكن رخيصة الثمن مكن تفسيرها بخصائص ومواصفات 
العاملين والجمعيات والمساهمين اليابانيين بشكل عام. وهم يشيرون إلى أنه 
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مقارنة مع الشركات الغربية فإن عاملي الشركات اليابانية يعملون أكثر 
والمساهمون يحصلون على فوائد وأرباح أقلء لكن مساهمة الشركة في تطوير 
المجتمع وحماية البيئة أقل مما هو فى الغرب. لذا وحسب رأيهم فإن الوضع في 
السوق الدولية ستتغير قريباً. ويتوقع بعض اللمحللين أن عمل اليابانيين الناجح 
في مجال التسويق يبدو أنه سيبقى دون تغيير. 
وتسترجع الشركات الأمريكية والأوروبية تدريجياً اللواقع التي فقدها اليابانيون 
من خلال إصدار مجموعات جديدة من السلعء. وتحسين نوعيتها ومواصفاتهاء واتباع 
سياسة سعرية هجومية أكثرء ورفع مرونة الإنتاج والدخول في المنافسة الإستراتيجية مع 
الشركات الأجنبية. وبفضل إضعاف الاقتصاد الياباي ورفع سعر صرف العملات وزيادة 
الضغط السياسي والتجاريء: تسترجع الشركات الغربية نسبتها في الأسواق في العديد من 
الفروع؛ ابتداءً من تصنيع السبارات والحفارات الزراعية وانتهاءً بالحواسب الإلكترونية 
والموصّلات النصفية, وأصبحت العديد من الشركات تطور من نشاطها في اليابان ذاتها. 


في الحقيقة, إن الشركات الأمريكية تحتل مواقع ريادية في السوق: كوكاكولا 
مسيطرة في حجم مبيعات المشروبات غير الكحولية (نسبتها فى السوق 9060)., 
و11 ف بيع شفرات الحلاقة (90721): و20141018 فى بيع آلات التصوير 
الفورية (4666)., وأما ماكدونالدز فى مجال الوجبات السريعة. »© 0011م 
181.5 تحتل موقعاً متقدماً في السوق (ابتداءً من الأقمطة ذات الاستعمال طرة 
واحدة ومواد التنظيف وانتهاءً مواد العنابة سشرة الوجة). 

وبدآت أغلب الشركات الأوروبية بغزو السوق اليابانية أكثر من ذي قبلء وهذا 
النجاح ١ط‏ تتوصل إليه الشركات الكبرى فقط مثل 61480 أو الشركات ذات العلامة 
التجارية المشهورة. مثلاء الشركة البريطانية الصغيرة التي تنتج آلات لصناعة الورق 
161116165 خرجت بنجاح إلى السوق اليابانية» بالرغم من أن منافسها 
الأساسي كان شركة يابانية. 
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ونسبيا الشركة البريطانية الحديثة العهد في العمل والتي تنتج التقنية الحرفية 
طعدات التجهيز المكتبي 1.0812 ©5444 50144 حققت تقدماً ملحوظاً خلال 20 شهراً. من 
خلال تأسيسن فرع لها فى اليابان» وفى السوق الاستهلاكية اليابانية داعت ثشركة مءءوم]1 
التي تنتج المعدات الكيميائية خلال سنة واحدة مرشحات 5646 بخسارة إلى أن 
افتتحت قسماً للإنتاج المحلي للوقوف في وجه المنافسة السعرية الداخلية. وبدأت 
بالاستحواذ على 9055 من السوق اليابانية وتقليل النفقات الإنتاجية من خلال حصولها 
على إمكانية لخفض الأسعار حتى 4030: وتبيع شركة :76547 105660 الآن مرشحات 
(مصفاة) +دء560 من جميعح الأنواع بثلات داك 151 مد أي شركة 0عء5و10. 


إن نجاح الشركات الغربية في اليابان يرتبط كثراً برغبتها بتكييف السوق اليابانية 
لشروطها وظروفها الخاصة وذات القدرة العالية على امنافسة. وبنجاحها هذاء فإن 
الشركات الغربية ملزمة بإدراك السوق اليابانية على أنها سوق فريدة من نوعهاء حيث 
يتم تثمين (تقبيم) السلع ذات المواصفات العالية أو السلع المنتجة بأحدث التقنيات: 
والاستثمارات الكبيرة في السوق والقدرة على التأقلم مع احتياجات تقسيمات السوق 
وإدراك الثقافة اليابانية الخاصة. 


ولتحقيق مبيعات ناجحة للعديد من السلع الاستهلاكية: فإن العلاقة مع 
الموزعين المحليين أو الشركاء تكون ضرورية وهامة جداً. كما من المهم جدا أيضاً إدراك 
نظام الترويج المعقد بكل قنوات البيع بالجملة والتحلي بالصبر لإدارتهاء لأنه من الصعب 
طرح السلع مباشرة في المحلات عبر بائعي الطفرق. 

الخطة التسويقية القوية التي تشمل الدعاية العدائية والنشطة والتعاون الوثيق 
مع بائعي المفرق والجملة تعتبر أيضاًء هامة ليس لكسب الزبائن فقط, بل لإقناع بافٍ 
المفرق والجملة أيضاً في أن الشركة تتعامل بجدية مع سلعها. 


إن وصفات النجاح شبيهة جداً كما للتسويق الدولى الغرى كذلك لليابان. 
والجميع يصل إلى نتيجة هامة - الأهمية الاستثنائية للتسويق والاهتمام الكبير 
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باحتياجات السوق والتوظيفات الطويلة الأجل في تطوير السلع والسوق وكذلك إدراك 
الببقة وخاصة إلنقاشة. 


وكل هذا يدل على أن أسس النجاح الرئيسية في التسويق الدولى بالنسبة للعديد 
من الدول متشابهة جداً ومن السهل نقلها وتطبيقها في الأسواق الوطنية الأخرى. 





نظام التجارة الدولية التعرفة (/7271): 
[! 0 7 سلعة مستوردة محددة. وتفرض 
ايدان الدولي يجب أن تورك الام الدولي الرسوم لزيادة إيرادات الحكومة 
للتحارة واثناء سعها لسلعها قِ دولة الخرى ولحماية المنتجين المحليين. 
تصطدم الشركة بقيود تجارية عديدة جدا. 
والقيود الأكثر انتشاراً هي التعرفة أي الرسوم 
ا مفروضة من قبل الحكومة على السلعة المستوردة. ويتم فرض هذه الرسوم لزيادة 
إيرادات الحكومة أو لحماية المنتجين المحليين. فعلى سبيل المثال. مصنعو السيارات 
في ماليزيا أو مزارع و الأرز في اليابان. ويمكن 
أن يصطدم المصدر ب كوتا: التي تضع قيوداً | الكوتا (0:0/4): 
على حجِم البضائع من أصناف محردة | قيد كمي لحجم السلع من أصناف 
ؤ 01 022٠١‏ | محددةالمسموح دخولها إلى البلاد. 
والملسموح بإدخالها إلى ياثا: وعلك كلض | والودق بن الحفاظ غان استقرار سعد 
الكوتا طو الحفاظ على استقرار سعر العملات العملاث الأجنيد 3 وحماية المنت- 1 
الأجنبية وحماية المنتحنن اللحلبين والحيلولة ا محليين والحيلولة دون نهو معدل 
ذون نهو معدل البطالة. وأهما «الاإهنبارغو» البطالة. 
(الحظر) فهو الشكل الأكثر قسوة للكوتا 
والذي ممنع نهائياً استيراد بعض أنواع السلع. 
ومكن للشركات أن تواجه الرقابة اطالية التي تحد من حجم توفر 
العملات الأجنبية وتأثير كميتها على العملات الأخرى. زد على ذلك ممكن 
أن تواجة الشركات أيضا القمود التجارية غنن القريبية (على سبيل الطقال: 
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التمييز في اقتراحاتها أو وضع المقاييس الإنتاجية ص - 
التمييزية فيما يخص بضائع الشركات الأمبنبية ل 
(5). الرقابة الالية (15م206) ععمداء::ظ1) 
ل 1 | تنظيم حكومي لحجم توفر العملات 
في الوقفت ذاته تساعد قوى محلثة | الأجنبية وتأثير كميتها على العملات 

التجارة ما بين الدول. وكمثال على ذلك مكن أن | الأخرى. 

القيود التجارية غير الضرائبية: (-2/07 
180171115 2م17 [121): إجراءات 
مجحددة قِ التجارة الدولية لاسيما 
التمييز فى اقتراحات الشركات الأجنبية 
أو وضع المقايبس الإنتاجية التمييزية 
فيما بخص بضائع الشركات الأجنبية. 


نتحدث عن منظمة التجارة العاللية 3 ]1 
(الاتفاقبّة العامة للفغرفة والفتجارة) وغيرهًا من 
امعاهدات الإقليمية العامة حول التجازة الحرة. 





الاتفاقية العامة للتعرفة والتجارة منظمة التجارة 
العالمية 


الاتفاقية العامة للتعرفة والتجارة ( ©1204 4114 10115 011 11تع 1تزءء "هل أهزعده 6 
7 -) (الغات) - هي اتفاقية دولية تم إبرامها لتشجيع التجارة الدولية من خلال 
تخفيض التعرفة وإزالة القيود التجارية الدولية الأخرى. ومنذ لحظة إبرام هذه الاتفاقية في 
عام 1948 عقدت الدول الأعضاء ثمانية جولات من ال مفاوضات في إطار «الغات» لإعادة 
النظر في القيود التجارية وإعداد قواعد جديدة للتجارة الدولية. وأدت الجولات السبع الأولى 
من المفاوضات إلى تقليص التعرفات العالمية المتوسطة على البضائع المستوردة من 9045 إلى 
04 


انتهت المفاوضات الأخيرة في إطار الغات (كما تسمى جولة أوروغواي) عام 
3 ورغم أن نتائج جولة الأوروغواي لن تكون ملحوظة لوقت طويلء فإن هذه 
الاتفاقية الجديدة يجب أن تعطي حافراً (دفعاً) لنمو راسخ وثابت وطويل الأجل 
للتجارة الدولية. وحتى عام 2002 سيؤدي تنفيذ هذه الاتفاقية إلى تقليص 
التعرفات التجارية العالمية الباقية إلى 9030؟ مما يؤدي بدوره إلى نمو حجم التجارة 
العالمية إلى 9610 أو إلى 270 مليار دولار في الأسعار الحالية. 


 غهيلإ‎ 


التسويق الجزء الثاني: الأسواق - البيئة والمعلومات والبحوث التسويقية 

لقد نتج عن جولة أوروغواي أكثر من تخفيض التعرفة على السلع. فقد 
أجرت تغييراً مؤسساتياً إذ تم تأسيس منظمة التجارة العاممية 17446 14م”/!آ 
0 .0111211011 كخلف للغات. وتضم 0 الآن أكثر من 130 دولة عضو 
(بالطبع زاد عدد أعضائها في الوقت الحالي وآخر دولة انضمت إليها الصين بعد 
مفاوضات استمرت أكثر من عشر سنوات - المترجم). وتم اتخاذ ثلاثة تغيرات مهمة 
أيضاً لقواعد التجارة الدولية. أولاً: تم إزالة الحظر من فروع الصناعة الأكثر حماية: 
الصناعات الزراعية والنسيجية. ثانياً: توسعت لحد كبير جداً إطارات قواعد التجارة 
العالمية لحماية مجالات الخدمة والإنتاج المادي. وتم لأول مرة وضع مواد تتعلق 
باستخدام القيود التكنولوجية المصطنعة والقواعد الوقائية لضبط الاستيراد وحماية 
«الملكية الفكرية» للأجانب والاختراعات وحقوق التأليف. 

التغير الثالث الهام المتخذ في جولة أوروغواي كان إعداد نظام حجديد 
لتسوية الخلافات» في السابق كانت الدول (وأحياناً كانت تطبقه) تخرق دون حرج 
قواعد الغات. وحسب النظام الجديد ممكن للقرارات أن تكون مطبقة بموافقة 
أعضاء 810 فقط. إذا تم الاعتراف بأن هذه الدولة مثلاً مذنبة في خرق القواعد 
والمبادئ فمن المتوقع أنه بعد الاستئناف ستصحح من موقعها. وتستمر 810 في 
إعداد قواعد التجارة الدولية. وبقدر ما تستمر المنظمة الجديدة فى تقوية سمعتها 
ومكانتها فإن أكبر عدد من الدول بما فيها الصين تريد الدخول أو الانضمام إليها (6) 
- (في الفترة الأخيرة قدمت سورية مذكرة انضماه إلى المنظمة بعد فترة طويلة من 
التفكير. الترجم). 


مناطق التجارة الحرة الإقليمية 


يلاحظ في الآونة الأخيرة ازدياد عدد مناطق التجارة الحرة الإقليمية أو 
التحالفات التجارية: أي. مجموعة من الدول التي تتساعد تنظيمياً على تحقيق 
الأهداف أثناء تنظيم التجارة الدولية. ومثال هذا التحالف هو الاتحاد الأوروبي وهدفه 


افيه 


الفصل الثانى: السوق الشاملة 


- إقامة سوق أوروبية موحدة وتقليص القيود الفيزيائية والمالية والتقنية على طريق التجارة 
بين الدول الأعضاء(7). 

هناك مناطق تجارة حرة أخرىء وعملياً كل عضو في 810 يكون في الوقت 
ذاته عضو أحد أو بعض التحالفات الاقتصادية. ومن بين 100 منظمة تجارية حرة 
مسجلة في 810 هناك أكثر من النصف كانت قد تأسست فى التسعينيات. 
(مداخلة 2/2). 


مداخلة 2/2 


مجموعات التجارة الحرة الإقليمية: العوائق 

آثار الازدياد الحاد لعدد المنظمات التجارية الإقليمية في الآونة الأخيرة خلافات 
حادة؛ فقد تم تأسيس أكثر من 100 منظمة: 29 منها تأسست عام 1992: وفى الوقت 
الراهن كل أعضاء 810 تقريباً والبالغ عددهم 130 ينتمون إلى إحدى أو إلى بعض 
منها. وفي الشكل تم توضيح المجموعات التجارية الحرة الإقليمية الرئيسية. 

منذ وقت قريب أسس الاتحاد الأوروي 119 دولة فى حوض البحر المتوسط 
والسلطة الوطنية الفلسطينيةء منظمة الشراكة الأوروبية المتوسطة, التي تعتبر تحالفاً 
تجارياً جديدا والسلع المنتجة في المغرب أو تركيا لها حق الدخول الحر إلى السوق 
الأوروبية املوحدة. 

وتم استعراض أنه حتى عام 2010 سيكون حوض البحر الأبيض المتوسط 
مفتوحآ للتجارة الحرة املتبادلة عملياً لكل السلع الصناعية والخدمات عن طريق 
تأسس حلف تجارىء والذي قد ينافس معاهدة أمريكا الشمالية للتجارة الحرة 
(نافتا - 27471-4) وامطنتدى الأسيوي وحوض الحيط الهادئ للتعاون الاقتصادى 
1 261011011 200) 1011116زمء18 عتإقعوط - وتدك ). فى أبضيا انض بسوة 
اتجاه لتقسيمها إلى أقاليم. وكمثال على ذلكء محاولة توحيد منظمة دول جنوب 
شرق آسيا في منطقة تجارة حرة والتي ستتألف من سبعة أعضاءء. وكذلك 
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منتدق التعاون الاقتصادي الأسيوي وحوض المحيط الهادئ والذي سيدخل فيه 18 
دولة: أي أن الثلثين من الأعضاء من آسيا. 


أنديان باكت: 


فتزويلا: كولومبياء الإيكواذور. الاتحاد الأوروى ]17 


بتروء بوليقئي 111711011 تمعومسيط) 


حم سلسم | بلجيكاء فرنساء إيطالياء 

منطقة آسيا للتجارة الحرة - 
معاهدة شمال أمريكا حول رعععم برووم يبحم أ !| لوكتسمبورع المانياء 
القجارة الحرة (نافتا مترعتة | | مطعهم عصطيطض روني || بريطانيا هولنداء 
عار مععيورق "ارمس | | أندونيسياء ماليزيا فيلييية: الدافماركء اليونان»: 
لقع تمع جره مم1 ) الولايات || سنغافورة, تايلاندء فيتنام أبرا لنداء أسيانياء البرتعال» 
ابلتحدة: كنذداء المكسيكه | | (غضو مسؤولية تنظيمية). النمساء فتلتداء السويد. 
(تشيلي تخطط للدخول فيها) | 


ا 1111 
البرازيلء الأرجنتينء باراغوايء 
اوروغواي 


التعاون الاقتصادي لدول آسيا المجلس الجنوب الأفريقي للتطوير «ا:م542-5 


وافخيطظ الفادى -ماقم حرطم مما سرمت أن دورمماعمعط بمعتويفق) أنغوكء 
اامتا مت مون أنه ع1 ذا منظمة جنوب آسيا للتعاون بوتسوانه لبسو عالاشياء موز افبيق» جنوب |تريقياء 
أسترالياء بروناى, ماليزياء تايلاند: || الإقليمي «ابدم5 انار سوازيلاند تنزانياء زمبابوي. 

نيوز بلندا الجد ند 5بابوا غينياء م1 تتملطلماء مكقق.. سصنعق 

إندونيسياء فيلبين: تايوان: هونو || «0معمدم) 10061جه8) | || الاتحاد الغري الأفريقي الاقتصادي :/08110] 
كونغء البابان: كوريا الجنوبية؛ الصينء الهند. باكستان, سريلانكاء وتماع دول عل عأمددمع8 انمع تورك إيم115 | 
كنداء الولايات المتحدة: المكسيك. بنخلادشء جمهورية المالديفه 1 ساحل العاج: نيجيرياء توغو. ظ 
تشد. بوتان» نيبال. بوكينافاسو, السنغال: بينينء مالي. 





بإضعاف القيود بين الأسواق الوطنية: بمكن للاتحادات أن تساعد على تحسين 
عمل المصدرينء بشرط ممارسة نشاطهم داخل اتحادهم. إلا أنه إذا م ينتمي المصدرون 
إلى ذلك الاتحاد فهم سيواجهون تمييزا واضطراباً على تلك الأرض التي تعمل فيها 
امنظمات التجارية الإقليمية. 
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يقول المتحمسون إن الأحلاف يمكن أن تتحد فى نهاية الملطاف. وستمهد 
الاتحادات الإقليمية الطريق لقيام تجارة حرة. لكن المرتابين يخشون من أن النتيجة 
الأكثر احتمالاً ستكون تقسيم الاقتصاد العاءلي إلى أحلاف تتناقض مع بعضها البعض 
وغير متعاونة. 


إن تجزثة السوق إلى أقاليم يضع النظام التجاري العاءلي أمام مشكلة أخرى من 
دون شك وهي - الإجراءات والقواعد التي تتم إضافتها دائماً على سبيل المثال» من 
خلال إجرائها بحوثاً في 124 اتحاد إقليمي وجدت 870 أن 22 منها تتمسك مواقفها 
الخاصة المعارضة لإغراق السوق بالبضائع» و18 لها قواعدها لتقديم الإعانات المالية: 
و19 تتيح سياسة تنافسية خاصة بها و12 أعدت أنظمتها الخاصة لتسوية الخلافات. 
ويخثى بعض الخبراء بأن هذه النزعة يمكن أن تقوض من نظام 2870 وتشجع انتشار 
القواعد الإقليمية التي لا تتناسب مع هذا النظام. ومن الصعب أيضاً تخيّل المستوى 
العالي للخطر بسبب عدم اكتمال طريقة تناسب المجموعات الإقليمية مع قواعد 810. 


وفى وقتنا الراهن يعطى لحل هذه المشاكل أهمية كبرىء فالمجلس الرسمي 
ل810 يراقب المنظمات التجارية الإقليمية» ومع ذلك فإن وضع قواعد صارمة وفعالة 
والتي سيأخذها أعضاء 810 بعين الاعتبار سيآأخذ وقتاً طويلاً. لإبد من بذل جهود 
إضافية لتوضيح أى تفسير لقواعد الغات - 810 من قبل الأعضاء فيما يخص المجلس 
الجديد ولوضع أساليب فعالة لتنفيذ القرارات والراقبة المنتظمة لعمل الاتحادات 
الإقليمية املوجودة. وإذا تم العثور على حالات عدم التوافق مع قواعد 810 فإن هذا 
يتطلب إعداد آلبة لضمان توافقها. 

اطلصادر: 


4 عاعء 7! ددع ١تاملاظ‏ ,كاقوطلا تجلك ته انهء برع 1 :ع 4ه عع[ " ,1زوددل11 وه آل تم 
6 متته كاعع| 11187 ,نهم اه ]ابابل “ ,1ه ]|11 لاء 1147ل :24-25 .م ,(992 1 *زعتا رزاع |جزع5 
اعطنررععع 1 - «عطتررعنطته ا/ل) ماتعاناعغ[ دوع 1 /أكلاظ ‏ 1211810 :06لا 21112 11161ع 
,4014117 15 عقلاى 11 لان رآلاه 1511-1 4 11خ ااا " ,111517011"ال 14717 :50-54 .6 ,(1992 


+071011161765 06 بن :30-31.م ,(1993 [ع مهلل 22) عاععء "11 وددء171دنا 


كيه 
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11 جاع طنط '1"[ ,دع 111 لماءسمسطط ,"#ماإعواط انهملا 7ه عإعماما +111 اأناظ *" 


رأع0اط 04111 امصساط عل ازه كوا[ مدوع لل“ رى[ه ]ل[ 1ه[ :3.م ,(1996 0118م 5) 


7 ,(1996 ع1 زم5) 11 راع ا #مطدظ '1[ ,وعدم 1 أوأء1:ه11] 





البيئة الاقتصادية 
ينبغي على خبير التسويق الدولي أن يدرس اقتصاد كل دولة. هناك عاملان اثنان 
يعكسان جاذبية هذه الدولة أو تلك كسوق محتملة: بنية الصناعة في هذه الدولة وتوزيع 


الدخل فيها. 


تحدد بنية الصناعة في دولة باحتياجاتها للمنتجات والخدمات ومستوى الدخل 
ومعدل المشغولية: وهناك أربعة أنواع لبنية الصناعة. 


- [ 


الاقتصاد الطبيعي (الاقتصاد الذي ينتج الوسائل الضرورية للوجود). وفي 
الاقتصاد الطبيعي تعمل الأغلبية الرئيسية من السكان في أعمال الزراعة 
البسيطة. والقسم الأكبر من المنتجات يتم استهلاكه داخل البلاد. وما تبقى يتم 
تبادله بسلع وخدمات بسيطة. وإن الفرص المتاحة في هذه السوق محدودة 


الاقتصاد الموجه إلى تصدير مواد الخام. وهذا الاقتصاد يعتمد على وجود نوع 
واحد أو عدة أنواع من المصادر الطبيعية في هذه الدولة. وتكون البلاد في 
المجالات الأخرى فقيرة: والمصدر الأساسي للإيرادات الإجمالية في هذه الدول يأقٍ 
من تصدير هذه المصادر (الموارد). ومثال تلك الدولة: تشيلي (القصدير 
والحديد). زائير (الحديد والكوبالت والقهوة) والمملكة العربية السعودية 
(النفط). وفي هذه الدول هناك سوق جيدة للمعدات والنقل والآلات والمكنات. 
وفي حال وجود العديد من الأجانب المقيمين دانئماً هناك ووجود طبقة راقية 
غنية فإن هذه الدول تكون سوقاً لابأس فيها لوسائل الترفيه. 

الاقنتصاد ذي الصناعة النامية. في هذا الاقتصاد تشكل الصناعات 
التحويلية ما مقداره 9625-10 من كل اقتصاد البلاد. ومثال هذه الدول: 
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الصين والفيليبين والهند والبرازيل. وبمقدار زيادة الإنتاج: فإن الدولة تحتاج إلى 
زيادة عملية استيراد المنتجات النسيجية غير ا مشغولة وإلى منتجات التصنيع 
الثقيل. وفي الوقت ذاته تنخفض الحاجة إلى استيراد النسيج الخام والمنتجات 
الورقية والسيارات. والتصنيع كما هي القاعدة. يخلق طبقة جديدة من الأغنياء 
وطبقة متوسطة قليلة العدد لكنها تزداد باستمرار. وهذه الشرائح من السكان 
تحتاج لأنواع جديدة من السلع المستوردة. فعلى سبيل المثال» يرغب الأشخاص 
ذوي الدخل العالي في الصين في إنفاق أموالهم على الألبسة العصرية وأجهزة 
التسجيل الحديثة وأنواع أخرى مما هو موجود في الغرب. 

4- الاقتصاد ذي الصناعة المتطورة: إن البلدان التي يتوفر فيها هذا الاقتصاد تكون 
بمثابة المصدر الأساسي للسلع الصناعية التحويلية وكذلك الاستثمارات. وهي 
تمارس التجارة مع بعضها البعضء زد على ذلك تُصَدَّر تلك البضائع إلى الدول 
ذات الاقتصاديات المتنوعة مقابل مواد الخام والسلع نصف المصَنّعة. 

إن كل الأنواع الممكنة من الإنتاج المتمركزة في هذه الدول المتطورة صناعياً وكذلك 
الطبقة المتوسطة الكثيرة العدد تجعل من هذه الدول أسواقاً جاذبة لكل أنواع المنتجات. 
الدول الآسيوية الصناعية الجديدة مثل تايوان وسنغافورة وكوريا الجنوبية وماليزيا تنتمي 
كذلك. إلى هذة اللجموعة: من الدول. 

العامل الاقتصادي الثاني هو توزيع الدخل في هذه الدولة» وممكن لخبراء التسويق 
الدولي أن يتعاملوا مع دولة يمكن أن يكون فيها نوع واحد من أنواع توزيع الدخل: 1) دخل 
عائلي منخفض جداً. 2) دخل منخفض عموماً للعائلة. 3) دخل منخفض جداً/ دخل عالي 
جدا. 4) دخل منخفض /متوسط/ مرتفع. 5) دخل متوسط عموماً. 

بيد أن الأشخاص مهفن ذوي الدخل ال منخفض يعثرون على أساليب 
لشراء السلع الضرورية لهم. زد على ذلك في العديد من الحالاتء يمكن أن 


7 يه 
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يكون في الدول الأكثر فقراً مجموعات صغيرة لكن غنية جداً من المستهلكين ذوي 
الدخل المرتفع. 

في الولايات المتحدة ظهرت أول هوائيات التقاط البث التلفزيوني عبر القمر الصناعي 
(ما يسمى بالصحون اللاقطة للقمر الصناعي) في المناطق الأكثر فقراً «أباتشي»... وفي المناطق 
الفقيرة جداً في مدينة كالكوتا يوجد 70 ألف جهاز فيديو. وفي المكسيك هناك منازل كثيرة 
جداً تتوفر فيها أجهزة تلفزيون ملونة أكثر من المنازل المجهزة بأنابيب المياه. تذكروا أنه 
خلف الدخل المتوسط المنخفض للعائلة يمكن أن تكون هناك سوق نشطة. في وارسو (حيث 
متوسط دخل الفرد سنوياً 2500 دولار)». يرتدي السكان الثياب الفاخرة ويستعملون 
مستحضرات كريستيان ديوز وأحذية فالنتينو... في الصين حيث لا يزيد متوسط دخل الفرد 
سنوياً عن 600 دولارء تبيع شركة رادو للساعات السويسرية آلاف الساعات التي يقدر تمن 
الواحدة منها ب1000 دولار(8). 

إذن» تواجه خبراء التسويق الدولي مجموعة كبيرة من المشاكلء ويجب عليهم أن 
يأخذوا تأثير البيئة الاقتصادية بعين الاعتبار أثناء اتخاذ القرارات حول أي أسواق ضخمة 


يجب الخروج وكيف نقوم بذلك. 


البيئة القانونية السياسية 

تختلف الدول ببيئتها القانونية: - السياسية» وقبل اتخاذ قرار فيما إذا كان الأمر 
يستحق فعلاً البدء بالعمل في دولة منافسة ماء لابد بقدر ماء من دراسة أربعة عوامل 
قانونية - سياسية: العلاقة تجاه رجال الأعمال الأجانبء الاستقرار السياسيء والقواعد النقدية 
والبيروقراطية الحكومية: وسوف نستعرض كل عامل من هذه العوامل بالتفصيل. 

* العلاقة تجاه رجال الأعمال الأجانبء في بعض الدول يتعامل مواطنوها مع 
رجال الأعمال الأجانب بحسن نيةء وفي البعض الآخر ينظرون إليهم بعداء واضح. 
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وقد وجدت الشركات الغربية أن الدول الصناعية الجديدة تتخيل نفسها ذات اتجاهنات 
غربية كاذبة للاستثمار. ومقابل هذا تقوم الهند بإرهاب رجال الأعمال بكوتا الاستيراد وبقيود 
نقدية كثيرة جداً وبتحديد العينة الإدارية المحتملة للشركة (التي يجب أن يدخل فيها 
ممثلون عن السكان ال محليين). 


تبدو بشكل رئيسي على شكل قيود تقنية قاسية جداً وأما الإدارات المحلية فليس من 
صلاحياتها أن تشتري كل ما هو أجنبي (9). 


ف بولونيا وسلوفاكيا وتشيك وبعد الحماس الشامل الأولي لكل «الغرب»», بدأت تعود 
تدريجياً العزة القومية وبدأً المستهلكون بالتذمر من هجوم الغرب التجاري(10). 


* الاستقرار السياسي: تتغير الحكومات؛ ويحدث هذا أحياناً بعنف. وحتى إذا لم تتغير 
الحكومات فإنها تستجيب لبعض النزعات والاتجاهات في المجتمع: وملكية الشركة الأجنبية 
يمكن أن تؤمم ويمكن الحجز على رصيدها ا مالي ويمكن وضع سقوف (كوتا) للتصدير أو 
الاستيراد وفرض الضرائب عليها. ويكون من المفيد أحياناً ممارسة النشاط في دولة غير 
مستقرة» لكن الوضع غير المستقر يؤثر على كيفية سير العمل وكيفية حل المسائل امالية. 

* القواعد النقدية: يريد بائعو السلع أن يحصلوا على أرباحهم بالعملة النقدية 
المفيدة لهمء وفي الواقع فإن المشتري يمكن أن يدفع سعر السلعة بعملة البائع أو بأي عملة 
عابمية أخرى. وإذا م يكن هذا ممكناً فإن الباعة يمكن أن يحصلوا على سعر السلعة بالعملة 
التي تمنع الحكومة البائعين من إخراجها إذا استطاعوا شراء سلع أخرى في هذه الدولة التي 
يحتاجون إليها أو التي يمكنهم بيعها في أي مكان مقابل العملة الضرورية لهم. وإضافة إلى 
القيود النقدية فإن سعر تبادل العملة المتغير يعتبر خطراً للبائع أيضاً. 

وكقاعدة عامة ترتبط التجارة الدولية بالصفقات المدفوعة نقداً إلا أنه في العديد من 
دول العام الثالث وفي دول أوروبا الشرقية فإن العملة تكون ضعيفة نوعاً ما لدفع 


8ت 
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سعر المشتريات في دول أخرى. لذا تقبل الشركات الغربية خوفاً من فقدان الصفقات 
الجيدة: تقبل التسديد الذي يؤدي إلى انتشار ما يسمى بالتجارة المضادة» وهى ليست تجارة 
جديدة وظهرت قبل أن تكون هناك العملات المعروفة فقد كانت الصفقات تتم من خلالهاء 
وتشكل في أيامنا هذه ما نسبته 9025 من حجم التجارة الدولية. 


وللتجارة المضادة أو (تجارة المقايضة) 


عد أشكان. متارقرة فغة ترقبظ باعادل الباشر التجارة المضادة (التعويضية) - «اه) 


' 6 - تجارة دولبة تتعلق بالتبادل 
للسلع او الخدمات» على سبيل امثال: «ببعت» المباشر أو غير المباشر لسلعة مقابل سلعة 
0 م | التجارة هي: بارتر والتعويض - الشراء 
فولكسفاغن تمت مقايضتها بالمشمش البلغاري 
المعحفف. وطائرات بوينغ 747 والتي تعمل ممحركات رولزرايس تمت مقايضتها بالنفط من 
امملكة العربية السعودية. الشكل الثالي لتحارة ال مقايضة هو «التعويض» وحسب هذا 
الشكل» ببيح البائع مصنعاً أو معدات أو تكنولوحها لدولة أخرى وبتم الاتفاق على تسديد 
سعر البضاعة بالبضائع المنتجة. على سبيل ال مثال: شركة #©6©6004:6 زودت الصين با ملعدات 
وتأهيل الكوادر الصينية في مجال الطباعة مقابل منتجات طباعية جاهزة. وهناك شكل آخر 
من تجارة المقايضة هو «الشراء بالمقايضة» حيث يحصل البائع على كامل قيمة البضاعة 





نقداً لكن يتم الاتفاق على أن ينفق جزءاً من هذه الأموال في دولة أخرى في فترة زمنية 
مشروطة. مثلاً بيبسي تبيع مشروباتها في روسيا بالعملة الروسية - الروبل - وتم الاتفاق على 
شراء الفودكا من روسيا وإعادة بيعها في الولايات المتحدة. 

إن الصفقات التي تتم حسب «تجارة المقايضة - التعويض» يمكن أن تكون معقدة 
جداً. فشركة 861:2 - 1241167 مثلاً وافقت منذ فترة على بيع رومانيا ثلاثين شاحنة مقابل 
0 سيارة جيب رومانية والتي باعتها فيما بعد إلى الإكوادور مقابل ال موز والموز بدوره 
اشترته شركة أطانية بالمارك الأطاني. وبهذا الطريق الوعر حصلت أخيراً ع8 !»2 على 
كامل قيمة البضاغة بالعملة. المطلوبة. (11). 
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تتبع العديد من الشركات سياسة المشاركة. ومع ذلك فإن على الشركات أن تدرك 

صعوبة أو القيود التي يمكن أن تظهر أثناء اتباعها: من غير ا لملدهش أن شركة عدم,ءعئة 121:1 

من خلال محاولتها بيع التكنولوجيا الحديثة في روسياء قد أوقفت استلام قيمة البضاعة على 
شكل حمال مخصصة للسياق وقرون اطاعز. 


* البيروقراطية الحكومية: من المهم جداً لحد ما أن الحكومة المحلية قادرة على الحد 
من نظام المساعدة الفعالة للشركات الأجنبية: نظام الجمارك الفعال والمعلومات التسويقية 
المضمونة وغيرها من العوامل التي تساعد رجال الأعمال في أعمالهم الناجمة؛: وكقاعدة عامة 
هناك اعتقاد راسخ أن كل القيود والحدود التجارية تتم إزالتها أمام الأمريكيين: إذا تم دفع 
مكافأة مادية (وبمعنى آخر رشوة) للموظف المحلي المسؤول. (مداخلة 3/2). 


البيئة الثقافية 


لكل دولة عاداتها وقواعد سلوكها 
ومحظوراتهاء وقبل البدء بالتخطيط (لبرنامم | الثقافة - :0/1 - مجموعة القيم 
| الرشيسية وا معتقدات والرغبات 
التسويقي يجب على البائج أن يكون مطلعا قتعا | والتميرفات نلدى أفراه الجتسع 
على طريقة تفكير ا مستهلكين في دول عديدة حول | والعائلة وغيرها من المؤسسات 
سلع معينة وكيف يتم استخدامها من قبلهم. لإبد | الاجتماعية. 
من تحديد القيود الثقافية الوطنية للسوق ال منشودة. ويمكن تعريف الثقافة على أنها نمط 
الحياة الخاص الموجود للمجتمع» ومفهوم الثقافة يشمل البناء الثقافي للمجتمع (على سبيل 
المثالء النظام الطبقي في بريطانياء النظام الطائفي في الهند. الثقة الكبيرة في الرفاهية 
الاجتماعية في سويسرا أو عدم وجودها في اليابان) والديانة (من الإسلام في إيران أو بريطانيا 
مثلاً) والعادات والطقوس والقيم والعلاقة تجاه الحياة القومية والدولية ونظام التعليم 
ومعدل الأمية والتعليم والنظام السياسي والأخلاقي (الفولكلور والموسيقى والفن والأدب) 
واللعة. 





تتغلغل الثقافة في كل مجالات حياة المستهلكين وتظهر في صيغ وأشكال 
تصرفاتهم وسلوكهم. الثقافة والسلوك العام للأشخاص تؤثر كثيراً على نشاط 
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ا مستهلكين في السوق والذين يؤثرون بدورهم على القرارات التسويقية للشركات. وفي هذا 
المجال يمكن للبائع أن يصادف المفاجآت: فعلى سبيل المثالء الفرنسي المتوسط يستعمل مواد 
التجميل أكثر بمرتين من زوجته. الألمان والفرنسيون يتناولون السباغيتي المغلفة والفاخرة 
أكثر من الإيطاليين. ويحب الأطفال الإيطاليون السندويش الصغير بحيث يكون على طبقتين 
ومحشوة بالشوكولا. وأما النساء في تنزانيا فهن لن يطعمن أولادهن البيض أبداً وذلك 
لخشيتهن بأن أطفالهن سيكونون صلعان أو يصابون بالعئة! والمثال الأفضل للاختلافات 
الثقافية بين الدول والشعوب هو حالة الشركة الاسكندنافية التي أرادت بيع ألبسة الأطفال 
في بلجيكا: عَثْرَ أن الألبسة لا يمكن بالفعل بيعها لأنه في أغلب مناطق بلجيكا يرتدي الأطفال 
من البنات الثياب الزرقاء فقطء بينما الأولاد يرتدون اللون الزهري. 


مداخلة 3/2 
هل نعطي الرشوة أم لا؟ 

يتسم موقف مصلحة الضرائب فى أطانيا فيما يتعلق بالرشوة بالموافقة الصامتة: 
فالرشوة تخضع للضريبة. وليس هناك معدلات دقيقة للفساد لكن الخبراء يؤكدون أنه 
في القطاع الحكومي الألماني الاقتصادي وحده يشكل حجم الرشوات كحد أقصى 20 مليار 
مارك أطانى فى السنةء ومن النادر طبعاً أن يعلن عن حجم الفسادء لكنه ينتشر كثيراً في 
أطانيا ويعتير عملاً مربحاً وهو يبدأ في مجلس المحافظة ويصل تدريجياً إلى هيئات 
السلطة العلبا. 


خلال العشرين سنة الطاضية كانت هناك بعض العقوبات» فقد تم الكشف عن 


قضية فليك (118) في الثمانبنات وهي دفع رجل أعمال مبالغ كبيرة للأحزاب تكمن في 
السياسية الكبيرة في أمانيا. في قضية أخرىء أكد المراقبون أن رجل أعمال بافاري يدعى 
«إدوارد سفيك» دفع لزعماء الحكومة البافارية بما فيهم الرئيس اللمتوفي فرانس جوزيف 
شتراوس مبالغ طائلة من أجل دعم خلافه مع مصلحة الضرائب. والقضية الأكثر شهرة 
للفساد الحكومي كانت قضية «هيرز كلابين» والتي اتهم فيها الأطباء بعقد صفقة سرية 
مع المصنعين لرفع أسعار صمامات القلب للأشخاص اللؤمنين على صحتهم. 
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في أللانيا تستطيع الشركة أن تخصص الرشاوى على حساب النفقات الضرورية 
للأعمال. وكل ما يهم السلطات امالية هو اسم المستلم. ولا تستخدم المعلومات لتتبع 
اللوظفين المرتشينء بل وبكل بساطة قي يعلن هذا الموظف عن الأموال التي استلمها في 
التصريح الضريبي. 

وبخلاف الفساد الداخلي فإن الرشوة في دول أخرى لا تعتبر جريهمة كما فى أطانيا. 
زد على ذلك أن الشركات الأطانية ليست الوحيدة في العام التي تمارس هذا العمل. في 
الولايات المتحدة فقط؛ إذ تم إصدار قانون حول الرشوة الخارجية عام 1977 حيث 
يعتبر القانون هذه الأموال غير شرعية. وليس مدهشاً أن وزارة التجارة الأمريكية تشتي 
من المنافسة غير الشريفة للشركات الأوروبية لدى ممارسة أعمالها وخاصة في الدول 


كك 


النامة. 


ومن الطبيعي أن يكون هناك بعض أعضاء البرطان الأطاني الذين يربدون إجراء 
بعض التغبيرات: فعضو البرلمان من الحزب الدممقراطي الاشتراق «إينغومار هانكلر» 
يؤكد أن الفساد يضر بالطنافسة الحرة ويقوض اقتصاد السوق مؤيدآ الاحتكاريين الذين 
يمكنهم الدفع أكثر. لكن البعض الآخر لا يوافق على هذا ولدى حديثهم عن الرشاوى 
يعلنون أنها طريقة لابد منها للعمل. وإذا تم وضعها بأنها أعمال خارج القانون فهذا 
يلحق خسائر بالشركات الأطانية في السوق الدولية وستشكل خطر ا ملمارسة أعمالهم. 
ويرفض اتحاد الصناعة الأطانية 881 الرأي القائل إن الرشاوى يجب أن تعتير جريمة 
ويقيّم الأموال غير العادية على أنها نفقات ضرورية للترويج وليست رشاوى. 

ماذا على رجل الأعمال البريطان امهتم والراغب في توظيف أمواله في مدينة 
فقيرة في أطانيا الشرقية أن يفعل لتسريع عملية دخوله إلى هذه السوق؟ ففي أحد الأبام 
تصرف رجل الأعمال البريطاني هذا بتهورء إذ كان يرغب فى توظيف أمواله في مدينة 
بوتسدام الواقعة بالقرب من برلين (حسب المواصفات الأطانية). وحصل على اقتراح غير 
عادي من رجل سياسة أطافي» بأن يدفع لشركة قانونية استشارية مبلغآ وقدره 25 آلف 
مارك أمافي لتسريع عملية دراسة مشروعه لصالحه. ليس هناك داع للقول إن رجل 
الأعمال البريطاني كان يعرف اتصالات وعلاقات اللوظف من الشركة القانونية وكان 


يعرف أيضاً كم هي ضرورية تلك الأموال وإلى أين ستذهب. لكنه قرر عدم الدفع 
مقابل الاستشارة. وبتمنعه عن الدفع أصبحت حالته استثناءً. لكنه م يستطع استثمار 
أمواله في بوتسدام. 
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املصدر: 


86 ,هن [ناأءبنوء(]نيو!' منج وعنا 8 عرعة] 17 1ه[ ليه ,11قته تجزة ل ب ]5 عا نرم وممر_] 


3 ,(994 1 16تيا[ 17-23) 11110611 





إن أخلاق ممارسة العمل تختلف بقوة أيضاً في دول عديدة. فرجال الأعمال غير 
الحذرين عليهم دانماً أن يتذكروا هذه العوامل قبل أن يبدأوا عملهم في الخارج. والأخطاء 
المرتكبة بسبب عدم فهم رجال الأعمال الأجانب تنعكس سلباً على العلاقات العملية. وإليكم 
بعض أمثلة الاختلاف في السلوك. 


في المحادثات الخاصة لا يقول الياباني أبداً كلمة «لا» لرجل الأعمال الغربي. 
وفي النتيجة ينذهل رجال الأعمال الغربيون جراء هذا التصرف ولا يستطيعون فهم 
حقيقة الأشياء. في الوقت ذاته وعندما يرغب بقوة رجال الأعمال الغربيون الانتقال 
إلى السؤال الرئيسي للمفاوضاتء فإن الياباني يعتبر ذلك إهانة لا يقبل بها. 

في فرنسا لا يرغب بائعو الجملة في ممارسة عملية طرح السلع (البضاعة)؛ وهم 
يطلبون من بائعي ال مفرق ماذا يطلبون وبعدها يوردون لهم البضاعة. وإذا بنت الشركات 
الغربية إستراتيجيتها للحاولة التعاون مع بائعي الجملة الفرنسيين في مجال طرح البضاعة في 
السوق فلن يفيدهم هذا في شيء ولن يفلحوا أبداً. 

عندما يتبادل رجال الأعمال البريطانيون (المدراء العامون) بطاقات الزيارة (فيزيت 
كارد) فهم يلقون نظرة سريعة على بطاقة شريكهم ويضعونها بإهمال في جيوبهم. في اليابان 
على العكس فهم يتفحصون بعناية بالغة بطاقة الشريك ويهتمون كثيراً بالمنصب الذي 
يشغله في الشركة. ومن البداية وكما هو متبع تعطى بطاقة (فيزيت كارد) للشخص الأهم في 
الشركة. 

في بريطانيا والولايات المتحدة تعتبر غذاءات العمل منتشرة بكثرة. في أطانيا تكون 
ودية» ونادراً ما يدعى الأجانب إلى وجبات الغذاءء. وإذا ممت دعوتهم, فهذا يعتبر سلوكاً 
لطيفاً. وعلى العكس تماماً في إيطاليا. حيث التسالي تعتبر جزءاً هاماً من الحياة العملية 
(على الضيف أن يبادر إلى الدفع لكن في نهاية المطاف يتنازل للمالك الإيطالي). 
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في فرنساء كونوا حذرين جداً. هناك نوعان من وجبات الغذاء العملية: الأول يتم لإقامة 
العلاقات دون الحصول على مقابل ماء والثاني - لمناقشة الصفقة أو للاحتفال بنهاية عملية 
إبرامها. إلا أن الاتفاقيات يجب أن تتم في المكتب وليس على طاولة الغذاء. 

المصافحة باليد أثناء اللقاء أو الوداع - ظاهرة طبيعية في أطمانيا وبلجيكا وفرنسا 
وإيطاليا. وإهمال هذه العادة ولاسيما في فرنساء يعتبر إهانة. وينصح في فرنسا بأن تتم 
مصافحة كل الأشخاص الموجودين في الغرفة. 

إن نجاح الشركة التي تمارس عملها في الميدان الدولي يقوم على الدراسة المجتهدة 
والدؤوبة للثقافة الوطنية والتكيف مع ظروف البلاد. ويجب على الشركة أن «تقتات» من 
ثقافة البلاد مما يسمح لها باستيعاب الخلافات والبقاء لوقت طويل في السوق ال محلية 

- التسلح بالمعرفة والخبرة. وهي طريقة طويلة وعملية لكنها تمثل فرصة آمنة لفهم 
الثقافة الأجنبية. 

- البحث المستمر على السوق - يجب على الشركة أن تجري الدراسات على السوق 
للحصول على ال معلومات العامة وكذلك تحضير دراسات خاصة أكثر لمشاريع منفردة. 

- زيارة الدول الأجنبية والزبائن. وهذه الطريقة ضرورية للحصول على ال معلومات 
الأولى عن المستهلكين والأسواق. ويشكل هذا العمل علاقة لطيفة وطيبة ويعطي فكرة 
واضحة عن التزامات الشركة في السوق التي ستمارس نشاطها فيها ويقيم كذلك علاقة قيمة 
مع الدولة الأم للشركة. 

- تشغيل اليد العاملة المحلية في العمل ويتم تشغيل اليد العاملة المحلية لإسراع 
عملية الحصول على المعلومات. وتستخدم هذه الطريقة من قبل العديد من الشركات 
اليابانية العابرة للقارات في الأسواق الخارجية. وإن المعرفة العميقة للسوق ال محلية تساعد 
على وضع وإعداد الإستراتيجيات التسويقية التي ستكون متكيفة أكثر مع الشروط 
والمتطلبات المحلية. 


استخدام ال موزعين ا الوؤكلاء. تستطيع الشركات الحصول على ا معلومات 
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الداخلية من الوكلاء أو الموزعين المحليين الذين يعرفون السوق بشكل جيد. ويدين المنتج 
الأمريك للبوظة 1:05 :8514 لوكيله في الترويج أي فرع الشركة المسماة 01:14 
1:01 001111:01) ع71كاء 174 4114 ع]1ؤ[آء5614 لقدرتها على نقل البوظة الأمريكية عبر النقاط 
الجمركية في ظروف البيروقراطية الصينية(12). 

المشاريع المشتركة والأحلاف الإستراتيجية: تقوم الشركات بتسريع عملية التأثير الثقافي 
عبر المشاريع المشتركة والتحالفات مع الشركات المحلية. وكما ذكرنا سابقاً تمتاز السوق 
اليابانية بنظام معقد للترويج. ولتحقيق النجاح تنصح الشركات الأجنبية بإقامة شراكة 
إستراتيجية مع الشركات اليابانية وإيجاد الحلول للمشاكل الموجودة في السوق بكل 
حزم(13). يعتقد رجل الأعمال الياباني البسيطء كما يعتقد غيره من زملائه الغربيين» أن 
ثقافته هي العليا في العالمم كله. وبالتالي إذا تواجد الأجنبي عاى الأرض اليابانية فعليه أن 
يطّلع جيداً على العادات اليابانية واحترامها ومراعاتها. 

الاستيعاب المعمّق للغة: اللغة عنصر هام جداً من عناصر الثقافة, ولابد من رؤية 
الفرق بين مصطلحات اللغة الثقافية والتقنية: ومن السهل دراسة أو معرفة قواعد اللغة 
والمصطلحات بمساعدة القواميس ودروس اللغة. والاتقان الجيد يمكن الوصول إليه بعد 
استيعاب اللغة بشكل جيد.ء وكذلك استخدامها وممارستها شفهياً وكتابياً (كتابة 
ومحادثة)(14). إن غياب فهم أو إدراك دقة اللغة يؤدي إلى الوقوع في أخطاء أثناء الترجمة. 
والتي في أحسن الأحوال قد تخيف كلا الشريكينء وفي آسوأ الأحوال - يمكن أن تسبب إهانة 
للذبون - (مداغلة 4/2): 


مداخلة 4/2 
سوف نستعرض الأن بعض الأمثلة عن الترجمات غير الدقيقة والتي أصبحت 
سبباً ى يبدو التاجر الدولي أحمقاً أمام زبائنه الأجانب. 


رمزان أنيقان من الهيروغليفية في الصبغة الصينية لنظام ويندوز 95 
قوضا عملياً خطط شركة مايكروسوفت طويلة الأجل في الصينء وبدأت قضية 
مايكروسوفت بعد أن عتر اللوظفون الحكوميون في بكين على كلمات «قطاع 
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الطرق الشيوعيون» في نظام ويندوز 95 ذي النسحخة الصينية والتي تم تصنيعها في 
تايوان. وبدأت تنتشر الأقاويل أن موظفي الأمن الصينيين بدؤوا بزيارة مستخدمي 
الكمبيوترات طالبين منهم إعادة أقراص الكمبيوترء ومن تلك الإشاعات أيضاً أن 
السلطات تنوي فرض حظر شامل على ويندوز 95. وم تتأكد الشائعات أو الأقاويل: لكن 
شركة مايكروسوفت اتخذت إجراءات سريعة تفادياً لوقوع ما هو أسوأ من هذا إذ 
بعثت بمجموعة من أشخاص يشغلون مناصب عليا في الشركة إلى بكين لإجراء بعض 
اللقاءات مع المسؤولين. واتفق كلا الطرفان مؤقتاً على وقف بيع ويندوز 95 في الصين. 
ووعدت شركة مايكروسوفت بإرسال «ديسكات» خاصة: لكل المشتردن المستخدمن 
لنظام ويندوز لإزالة كلمات «قطاع الطرق الشيوعيون» من النظام وغيرها من الكلمات 
المهينة. ومثل هذه المناورات السريعة كانت تعتبر جزءاً من الأسلوب المصلحي الجديد 
طايكروسوفت في العاط. وبعد مضي ثلاث سنوات تغير الوضع بقوة عندما كادت بكبن أن 
تغلق سوق بيع البرامج المعدة فى تايوان لأنها لا تتناسب مع مواصفات السوق الصينية. 
وفى هذه اللحظة القاتلة بالنسبة طايكروسوفت وافقت فى نهاية اللطاف على مجموعة 
من التغيرات الجذرية. 

عندما ظهرت كوكاكولا للمرة الأولى في السوق الصينية» زودت أصحاب المحلات 

التجارية بلافتات باللغة الإنكليزية لتحديد مكان البيع. وأصبح هذا الخطأ واضحاً بعد 
أن نقل أصحاب المحلات التجارية الكتابة باللغة الإنكليزية على اللافتات إلى لغتهم الأم 
والتي كان يمكن قراءة ما كتبوه على الشكل التالي: «الدغوا (أو السعوا) فرخ الضفدغ 
المشَمّع»!! في الوقت الراهن ترجمت الكتابة إلى اللغة الصينية كالتالي: «عيد التذوق» 
على عبوات كوكاكولا الصينية وهذه الجملة تعتبر شكلاً محسناً من شعار «كوكا تطيل 
العمر»: والذي استخدم في السوق اليابانية ويترجم كما يلي: «كوكا تحبي أجدادكم». 


امتنعت رولز رايس عن تسمية 84154 ”51156 (الضباب الفضي) في السوق 
الأطانية: حيث تعني 14156 (الضباب) «تسميد» وثله. 1 منتج الملعدات 
الإلكتووننة دخل إلى السوق الأطانية ملاقطه لتصفيف الشعرعءاء54 711:6 
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(العصا السحرية). ولا غرابة فى أنه لدى الأطان م تستخدم بطلب كبير «عصا الزبل». 
يمكن العثور على مثل هذه الأخطاء وتصحيحها بسرعة: لكنها لا تحير البائع 
فقطء ففي أغلب الأحيان هذه الأخطاء لا يتم العثور عليها للوهلة الأولى وهي تجلب 
الخسائر للشركات بالطبع. وبالتالي يجب على الشركة العاللية أن تستخدم بجذر علامتها 
التجارية والدعايات والإعلانات لتفادي العبارات التي يمكن أن تنعكس سلباً على الترويج 


وتعطى صورة تافهة أو غير صحيحة عن السلعة أو في آسوأ الحالات إهانة مشاعر 
أولسند لستهلكن فْ أسواق محددة. 


املصدر: 


إه 117ه171 4 ,11101111011 11111117 4114 نانع 1*4 1017111011 ,نرع ةرمط 116411 
,2.72-3 (1996 .اع () 10) ملع أناعغ[ آنه نتوعط انزع افممط *نهط1 ,دج 11 “دولا 





اتخاذ القرار حول أي سوق سندخل 


تحديد أهداف وإستراتيجية التسويق الدولي 

قبل الدخول إلى سوق أجنبية يجب على الشركة أن تحاول في المقام الأول تحديد 
أهداف وإستراتيجية عملها التسويقي الدولي. أولاً: يجب أن تقرر حجم المبيعات الأجنبية 
المطلوب. وأغلب الشركات التي ترغب الدخول إلى أسواق أخرى تبدأ عادة من حجم 
المبيعات الأصغر. ويخطط البعض للأحجام الصغيرة في المستقبل أيضاً من خلال معاينة 
المبيعات العالمية كجزء غير مهم لأعمالهم. ولدى الشركات الأخرى مخططات أكثر حجماً. فهم 
ينظرون إلى البيزنس الدولي على أنه مساو لعملهم المحلي أو حتى يكون أكثر أهمية منه. 
ثانياً: يجب على الشركة أن تتخذ قراراً حول عدد الدول التي تنوي العمل فيهاء وعموماًء 
الأفضل العمل في عدد قليل من الدول والثبات في كل واحدة منها. ثالثاً: يجب أن تتخذ 
الشركة قراراً حول سمات الدول التي ستدخل أسواقهاء وترتبط جاذبية هذه الدولة أو الأخرى 
بمنتوج محدد وعوامل جغرافية ومعدل الدخل المتوسط للعائلة والجو السياسي فيها وغيرها 
من العوامل. ويمكن للبائع أن يعطي الأفضلية لمجموعات معينة من الدول أو أقاليم العام. 
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من خلال وضع قائمة للأسواق العاللية المحتملة يجب على الشركة أن تحلل وتقيّم كل 
واحدة منها حسب مواصفات معينة بما فيها حجم السوق وإمكانية توسيعها وقيمة تنفيذ 
العمل فيها وامزايا المحددة ومعدل الخطر. والهدف هو تحديد قدرة كل سوق بمساعدة 
دلائل مشابهة للواردة في الجدول 1/2. وينبغي على كل القرارات المتخذة أثناء تجهيز 
السلعة أن تعاين وتدرس مع هذه المؤشرات. والعامل الأساسي هو قبول أو عدم قبول 
السلعة في أسواق الدول المحددة وكذلك ريعية الاستثمارات. بعد ذلك يجب أن يقرر خبير 
التسويق ما هى الأسواق التى تؤمن الإيرادات الطويلة الأجل من الاستثمارات (مداخلة 
١ ْ .)2‏ 
الجدول 1/2: مؤشرات قدرة السوق. 
1- الصفات الدموغرافية: 
-) عدد السكان. 
- وتائر زيادة السكان. 
- معدل كثافة السكان. 
- البنية العمرية وتكوين الأسرة. 
2- الصفات الجغرافية: 
- القياس الفيزياتئي للدولة. 
- الصفات الطوبوغرافية. 
- الظروف اللناخية. 
2-3 العوامل الاقتصادرة: 
- الدخل الإجمالي للفرد. 
- توزيع الدخل. 
- معدل نمو الدخل الإجمالي. 
- تناسب الاستثمارات والدخل الإجمالي. 
ا مصادر: 
0 5ع1أء700مطشض» ,تتموعع ع[ 2زء 117017 21104 17219 أ501111:6 .ن) ,1(0119|05 .1 5112011 


أمع 1د 1اتلتقامع 111 2110 لأله2دد 1م[ 5ع11]1تنا غ01 تحجزه واتااع»|1ه111 [11111114110114 © 111د5دءو5ه0 


(8.26-32 .1982 اله[) ددع ! أكياطا هما [0 /7112نا0[ 0]1411216ر) ,«ودوع1 أكلانا 
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مداخلة 5/2 


سوق البيرة في الصين. 


يحلم العديد من تجار الجملة فيى بيع سلعهم في الصين التي يقدر عدد سكانها 
بمليار نسمةء والعديد يعتبر هذه السوق أكبر من ذلك بكثير. آي حوالي 2 مليار «إبط» 
(ولاسيما طنتجي مزيل العرق) «ديودورانت». ويعتبر أصحاب شركات تصنيع البيرة هذه 
السوق على أنها مثابة ملايين من الأفواه, وأما جمهورية الصين الشعبية من وجهية النظر 
هذه فهي مغرية جداً وتقدر سوق البيرة في الصين بحوالي 12 مليار دولار. وحجم 
سنوي للمبيعات يعادل 155 مليون هيكتوليتر (الهيكتوليتر يساوي 100 ليتر) (العام 
4) وهذه السوق تعتبر الثانية في الحجم فى العام بعد مبيعات تقدر ب 212 مليون 
هيكتوليتر فى الولايات املتحدة الأمريكية. ويتوقع لغاية عام 2000 أن تتفوق الصين على 
الولايات المتحدة بحجم سوق البيرة» لكن ستكون أقل في المعنى القيمي لها. 

على الرغم من أن الصيني يتناول 10 ليترات من البيرة سنوياً مقارنة مع الأرقام 
القياسية التي يحققها الرجل الأطافي إذ يتناول حوالي 144 ليتر, إلا أن حجم السكان 
الحقيقي بمثل آفاقاً جاذبة ومغرية جداً. ومنذ بداية التسعينيات امتلأت أراضي الصين 
ببضائع البيرة الأجانبء إذ تم افتتاح عام 1997 حوالي 50 مشروعاً مشتركاً بقيمة 500 
مليون دولار. لكن القليل منهم فقط يحصلون على الأرباح في الصينء وأما الباقي فإنهم 
يفقدون (ينفقون) الملايين فى هذه السوق المشبعة والقاسية. فشركة 1105م قى:4م 
75 ذات اللكانة الرفيعة والدولية أضاعت 13.8 مليون دولار في الصين في النصف 
الأول من التسعينيات. والشركات الأخرى مثل الشركة السنغافورية عت/زعمط وأوكق 
5 خسرت حوالي 4.6 مليون دولار فى الفترة ذاتها. وشركة تصنيع البيرة الفيلببينية 
العملاقة عءتءسع 181 اأعنوذا3 :ةد أعلنت عن خسائر تقدر ب 25 مليون دولارء في 
عملياتها عام 1996 والجزء الأساسي منها كانت من نفقات الترويج والاستثمار في المشاريع 
الإنتاجية الجديدة في الصين. الشركة الأمريكبة اءد8 ««عدمع/::4. المصنع الأكبر 
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للبيرة في العام ما زالت تحاول إلى الآن إخضاع السوق الصينية. تواجه الشركات العديد 
من المشاكلء الأولى تكمن فى أنه إلى الآن تواصل العديد من الشركات محاولاتها للدخول 
إلى السوق ورغم أنها تبدأ محاولاتها تلك باستثمارات صغيرة. إلا أن الصين ستكون مليئة 
بالأموال الاستثمارية لوقت طويل. 


ثانياً م يتمكن صانعو البيرة الأجانب من توقع حيوية المنتجين المحليين. ففي 
الماضي كان يسيطر على السوق حولي 800 صانع بيرة وكانوا من الصغار وا مد للين. 
وبالرغم من أنه تم إغلاق حوالي 200 شركة بسبب المنافسة: فإن إنتاج البيرة المحلية 
الرخيصة الثمن استمر أطول مما كان يتوقع. ولإبد أن محبي تناول البيرة الصينيين لا 
يحافظون أبدآً على ثقتهم ببيرتهم المحلية؛ عندما يكون أمامهم اختيارات من أصناف 


عذددل6. 


ثالث حسب معلومات «غيو إنغزينيا» رئيس اتحاد صانعي البيرة الذي أسسته 
الحكومة: فإن العديد من المشاريع الأجنبية المشتركة تجلس دون عمل بعد شراء مصانع 
البيرة وتغبير علاماتها التجارية ونقلها إلى علاماتهم التجارية الخاصة بهم. ويعتقد أغلبية 
مصنعي البيرة أنهم أنفقوا الملايين لتحسين عملية التسويق والترويج. لكنهم م يقدروا 
الصعوبات التي تقف على طريق كسب الزبائن والمستهلكين في هذه البلاد الكثيرة 
العدد مع مشاكلها الأخرى. 

شركة 5تاع86 الأطانية حضصلت على امتياز يفضل تقدمها شاحنات 
مجانية للوزعيها. 

أما شركة 2764667 الهولندية العملاقة فقد تفوقت على منافسيها 
الأحانب فى الدخول إلى السوق الصينية. ومقارنة مع 86/5 وشركة تصنيع البيرة 
الذانماركبة م20271587. تحتل «هينيكين» موقعاً ممتازاً وتحصل على إبرادات 
عالية على الرغم من الركود في أوروبا. وخلال التسعينيات نفذت هينيكين 
إستراتيجية مزدوجة لتوحيد وتقوية مواقعها في أوروبا بالتزامن مع سعيها 
لتوسيع عملها في الأسواق الناشتة حديثا. ولاسيما في الدول الأسيوية. في عام 
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6 أعلن رئيس شركة هينيكن «كارل فورشتين» أنه في النصف الثافي من التسعينيات 
ستوظف 88 مليون فونت هولندي في آسيا. 


وطريقها الأسامي فى هذه السوق الضخمة عبرتها بامتلاك قسم من الشركات 
اللحلية: فتعرفت هيتيكن على مشكلة أذواق الضيدين. اللتخيرة داتماء والذين يهتمؤون 
كثبراً بالأسعار لدى شرائهم للبيرة. وشكل قطاع السوق من النوع الثاني 685؟ من كل 
سوق البيرة (حوالي ثلثي الإيرادات من البيرة)» والتي تنتقل دائماً من أيد إلى أخرى. على 
سبيل المثالء بيرة 2668 ذات الطلب الكبير عليها في شنغهاى تبيع بأسعار منخفضة جدآً 
حوالي 20 بنسآ للزجاجة. حاولوا أن تعرفوا طاذا؟ صانع البيرة التابلندي 0:40 
14م وهينيكين وظّفت أموالاً كبيرة على 2665 للاستثمار في المعمل عام 1989. 
وللمقارنة» فإن كل مصنعي البيرة الأجانب طرحوا إنتاجهم في القطاع الأكنز قدرة على 
الشراء في السوق. 

تضم المشاريع الأخيرة لهينيكين بناء مصانع للبيرة خاصة بها في الصين في كمبوديا 
أيضاً وميانمار (بورما سابقاً) وإندونيسياء أي في تلك الأسواق التي شهدت نموا يقدر 
ب6250؟ في التسعينيات. لكن هينيكين تتطور ببطء وبثبات. وحسب تصريحات «رويل 
غوسكنس» المحلل الاقتصادي في شركة هينبكين من آءممن) دعء:2ء[ ”7167 :8»71 فاإن 
شركة هينيكين ستتخلى عن قدراتها الإنتاجية الضخمة وشبكتها الترويجية لمساعدة 
العلامات التجارية المحلية الرخيصة. لكن الأصناف الغالية الثمن سيتم إدخالها بالتدريج 
ولفترات طويلة أكثر. ولهذه الأسواق آفاق واعدة لأن مستوى المعيشة في الصين يرتفع: 
مما بشكل إغراءً للمنتوجات والأغذية الغربية. 

إن هينيكين واثقة من أن خبرتها الناجحة في الدول الأفريقية تؤمن لها 
مزية تنافسمة بال لقارنة مع أ منافس لها. فشركة «آعا8 «عويع:47:71 تمارس 
نشاطها أساسآ ف اللأمواق الأمريكبة والأمريكية اللاتينية. وشركات مكل 
5 ع8 ع2©6171557) مازالثا صغيرتان بعد للمنافسة مع هينيكين فى سوق ضخمة 


داك ||[ ا 
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كالصين. وبتعزيز وتقوية مواقعها فى السوق الأآسيوية الأكبر تنوي هينيكين غزو أسواق 
أخرى في هذه المنطقة من العاط. 

بالرغم من أن قرار هينيكين الدخول إلى سوق البيرة في الصين كان مشروطاً 
بتعداد السكان فيهاء نستطيع أن نتساءل هنا أيضاً هل كان حجم السوق السبب 
الوحيد لاختيار الصين؟! زد على ذلك أن الشركة يجب أن تأخذ بعين الاعتبار عوامل 
أخرى أيضاً. هل ستكون الحكومة الصينية مستقرة وهل ستقدم المساعدة لها؟ وهل 
ستؤمن الصين تكنولوجيا الإنتاج والترويج الضرورية للإنتاج اطربح وبيع الإنتاج من 
هينيكين؟ هل تناسب بيرة هينيكين أذواق واحتياجات ونمط معيشة الصينيين؟ وما هي 
المصادر الضرورية؟ وكيف على الشركة أن تتوسع» بسرعة أم ببطء؟ 


ورغم المعاناة الكثيرة من الآفاق التي تمثلها سوق البيرة في الصينء فإن العديد 


من صانعي البيرة الأجانب وظفوا أموالاً ضخمة فيها. والخسائر المتزايدة تعني أن 
العديد من الشركات يجب عليها تقييم إمكانياتها بطريقة جديدة وأن تغير من 
إستراتيجياتها. ومن يملك المصادر الضرورية (الموارد الضرورية) والتوظيفات المالية 


- 


الكبيرة فهو من سيكون له الحظ الكبير في البقاء حياً 


املصادر: 
,ساوتلط 1 كتمسقطن) [أم1تعيتو 10 ]لاه كاع5 1(ععا72اع1» 51771111 هنآ 
0 ,(1994 اأدمم 22-28) تووم متيرظا 
617127 ]م5 18) ملاع اماع غ1[ ع11تزه1زمء 1 7رعاممط 0ط ,همال عده0 » ,برع ]|01 ععي8 
54-5 ,2 ,(1977 
101 1116 ,ه011 115و 2تة 01[ ]1115[ 115 50115]125 1(عع/116أء 11» ,511111 0174 نا 18201 


2 ,ر(1996 بزاء 78/17 7-13) 





إعداد نماذج الدخول إلى السوق 

بعد أن قررت الشركة بيع إنتاجها في دولة ماء يجب عليها أن تحدد 
الطريقة المثلى للدخول إلى السوق. والحالات الممكنة في هذه الحالة يمكن 
أن تكون: التصدير وإقامة مشاريع مشتركة واستثمارات مباشرة. في الشكل 
2 تتوضح ثلاث إستراتيجيات للدخول إلى سوق أجنبية وكذلك إمكانيات 


13 1ع 
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كل واحدة منها. ويتضح من خلال الشكل أن كل إستاتيجية لا ترتبط بالتزامات 
وأخطار كبيرة فحسيب. بل برقابة صارمة وإيرادات ممكنة أيضاً. 


تصدير النشاط العملي المشترك استثمارات .مباشرة ١‏ 


الترخيص 


التزام الإنتاج (مقاولة) 
الإدارة حسنا العقد 





الطريقة الأكثر بساطة في السوق العابلية هى | 
5 1 . نا المت التصدير 100111118: 
تنظيم التصد 33 تستطيع الشركة و بقة غير | 2 

م 5 5 3 بطرر © | الخروج إلى السوق الأجنبية عن طريق 
نشيطة أن تصدر إنتاجها الفائض أو القيام باعماك | .إرسال الإنتاج وبيعة جساعدة الوسطاء 
نشطة لتوسيع التصدير إلى سوق معينة. وفي جميع | في السوق العالمية (التصدير غير 
الأحوال إن الشركة تنتج سلعها في مقرها الرئيسي. | المباشر) أو بمساعدة قسم خاص أو فرع 
وهذه السلع ممكن تعديلها أو غير تعديلها (تكسيشة | الشركة وا لممثلين التجاريين أو وكلاء 
: |[ / ع : الشركة (التصدير المباشر). 
أو عدم تكييفها) مع السوق المصدرة إليها. ويرتبط 
البنية التنظيمية وفي الاستثمارات أو في مهام الشركة. 





التصدير غير المباشر 
تبدأ الشركات عادة من التصدير غير المباشر من خلال تعاملها مع وسطاء 
مستقلين يعملون في السوق العالمية. ويقصد بالتصدير غير المباشر الاستثمارات 
الصغيرة. طاا أن الشركة المصدّرة لا تحتاج إلى إقامة مشاريع تجارية في الخارج 
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أو إلى إقامة شبكة من العلاقات والاتصالات. زد على ذلك يصبح الخطر أقل حدوثاً. ويعتبر 
الجهد المبذول من قبل الوسطاء الدوليين أي التجار المحليين أو الوكلاء الذي يعملون 
بالتصدير وال منظمات التعاونية والشركات المختصة في مجال إدارة التصديرء يعتبر عملاً 
متناسباً مع الخدمات التي يقدمها هؤلاء ولذا فإن الشركة - المصدرة عادة ما ترتكب القليل 
من الأخطاء. 


التصدير امباشر 


تستطيع الشركة - المصدر أن تنتقل مع الوقت إلى التصدير المباشر حيث تمارس 
عندئذ عملياتها التصديرية الخاصة بهاء وبوجود هذه الإستراتيجية فإن مستوى الخطر 
والاستثمار يكون أعلىء لكن يمكن القول أيضاً عن الطريقة المحتملة: فالتصدير المباشر يملك 
عدة أشكالء وبمقدور الشركة أن تفتح قسماً خاصاً بالتصدير في بلد إقامتها وهذا القسم 
سيهتم بالعمل التصديري حصراً زد على ذلك ممكنها تأسيس فرع لها للتصدير في الخارج 
وهو سيهتم بالبيع والترويج ويمكن بنقل البضائعء وفي أحيان أخرى يقوم بمهام مركز عرض 
ومركز للاتصال مع المستهلك. وتستطيع الشركة أن ترسل لفترة معينة إلى الخارج موظفيها 
المختصين بالبيع للبحث عن الزبائن. وأخيراً يمكن للشركة أن تمارس التصدير بمساعدة 
اموزعين الخارجيين (الذين يشترون السلع ويصبحون مالكين لها)» وبمساعدة الوكلاء التجاريين 
أيضاً الذين يبيعون السلع باسم الشركة مقابل تعويض ما أو مكافأة. 


النشاط العملى المشترك 
الآ الثانى للدخول إلى الأسواة 
سلويا القاني الذخولررإني السواق النشاط العملي المشترك 101114 
الأجنبية هو النشاط العصالي المشترك - وهد | وورويرن؟ - الدخول إل الأسواق 
ترويج السلع أو الخدمات المتنوعة. والنشاط | الشركات الأجنبية بهدف إنتاج أو 
العمل المشتزك يختلف عن التصدير ف إن ١‏ ترويج السلح او الخدمات المتنوعة 
في الخارج. ويتميز أيضاً عن الاستثمار ال مباشر في أنه يعتبر اتحاد يتشكل في دولة 
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أخرى. وهناك أربعة أنواع من النشاط العملي المشترك: الترخيص, المقاولة (التزام الإنتاج) 
الإدارة عستا العقد: التملك امشترك. 


الترخيص 


أسلوب بسيط للمنتج ي يدخل السوق | الترخيص 116:10 - أسلوب الدخول إلى 
العالمية. وتتعاقد الشركة مع طالب الترخيض في الأسواق الخارجية حيث تتعاقد الشركة 
مع طالب الترخيص في السوق الخارجية 
وتقدم له حق الإنتاج والعلامة التجارية 
مالي يشتري طالب الترخيص حق استخدام تكنولوجيا | والامتياز والسر التجاري أو أي شيء آخر 
الإنتاج والعلامة التجارية والامتياز والسر التجاري أو | مقابل مكافأة معينة أو تساديد عا عن 
أي شيء آخر يمكن أن يكون ذو قيمة بالنسبة إليه. | الترخيص, 
إذنء تحصل الشركة على منفذ إلى السوق بأقل 
الأخطار. وطالب الترخيص يحصل على تكنولوجيا جاهزة للإنتاج وعلى منتج مشهور أو اسم 
أي ليس عليه أن يبدأ من الصفر. 

شركة كوكاكولا تمارس نشاطها في السوق الدولية من خلال بيع التراخيص للمنتجين 


الأجانب للمشروبات غير الكحولية وتزودهم بالعصير الضروري للإنتاج. شركة 0711161 
(001117411© 1.4114 تملك وتدير شركة 14314 :10151 و:ن101 على أساس الترخيص من شركة 


السوق الخارجية. ومقابل مكافأة مناسبة أو تسديد 





(11 001112 11511 1116414 إلا أن للترخيص نواقص أو مساوئ ممكنة,. فلدى الشركة 
إمكانيات لمراقبة طالب الترخيص أقل من وسائلها الخاصة للإنتاج. زد على ذلك إذا لم ينجح 
طالب الترخيص فإن الشركة ستفقد الأرباح المناسبة» وعندما ينتهي مفعول العقد. فإن 
الشركة تقوم وكأنها خلقت منافساً حقيقياً لها يعرف كل أسرار الإنتاج وغيرة. 


امقاولة (الإنتاج حسب العقد) 


وتكمن في أن الشركة تبرم اتفاقاً مع المنتجين في الأسواق الأجنبية لإنتاج سلعها 
أو تقديم الخدمات إليها. وتطبق العديد من الشركات الأجنبية هذا النموذج للدخول 
إلى أسواق تايوان وكوريا الجنوبية. ومن مساوق المقاولة انخفاض الرقابة 
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على عملية الإنتاج والخسارة في الإيرادات المحتملة من الإنتاج. وأما محاسنها فهي القدرة 
على البداية السريعة للعمل بخطر أقل وكذلك القدرة على تنظيم شراكة مع المنتجين 


ا محليين فيما بعد. 

أثناء تطبيق الإدارة حسب العقد تقدم 
الشركة المحلية للشركة الأجنبية الإدارة: والشركة 
الأجنبية بدورها تقدم لها رأس المال. وبهذا الشكل 
تستورد الشركة ال محلية خدمات الإدارة وليس 
السلع. وتطبق شركة «هيلتون» مثل هذه 
الاتفاقيات لتنظيم إدارة أقسامها وفروعها في العالم 
أجمع. الإدارة بالعقد - أسلوب للدخول إلى 
الأسواق الخارجية بأخطار أقلء وهو يسمح 
بالحصول على إبرادات منذ البداية. ومثل هذا 
النموذج يعتبر جذاباً ومغرياً أكثر إذا كان لدى 


ا مئقاولة (الإنتتاج حسب العقد) 
8 01171 - مشروع 
مشترك تبرم من خلاله الشركة عقداً 
لإنتاج السلع مع المنتجين في السوق 
الأجنبية. 


الإدارة حسب العقد +12710827122 


18 مشروع مشترك حيث 
تقدم الشركة المحلية للشركة الأجنبية 
الإدارة بالعقد, والشركة الأجنبية بدورها 
تقدم رأس المالء وبهذا الشكل تستورد 
الشركة المحلية الخدمات الإدارية وليس 
السلع. 





الشركة الموقعة على العقد أشكال لامتلاك أجزاء من أسهم الشركة التي تدير العمل في 
ا مستقبل» إلا أن تطبيق هذا الأسلوب لن يكون ذو معتى إذا استطاعت الشركة أن تخثر على 
توظيفات أفضل لواهبها الإدارية» أو إذا حصلت على أرباح أكثر لدى سيطرتها على العمل 
بشكل كامل. زد على ذلك أن الإدارة بالعقد لا تسمح للشركة بممارسة إدارتها الخاصة فيها 


(وبقدر ما خلال فترة معينة من الزمن). 


التملك اللشترك 


يكمن التملك المشترك في اتحاد جهود شركة ما 
مع المستثمرين في السوق الأجنبية بهدف إقامة 
مشروع فشترك. وتكون الشركة فالكاً مشتركاً لهذا 
المشروع وتساهم في إدارته. وتستطيع الشركة أن تملك 
قسماً من أسهم الشركة المحلية أو أن الطرفين يمكنهما 


1177 - 


التملك املشترك م5[1 01117 0171[ - 
مشروع مشترك حيث تتحد الشركة مع 
ا مستثمرين في السوق الخارجية بهدف 
تأسيس مشروع مشترك وتكون الشركة 


مالكاً مشتركاً لهذا ا مشروع وتساهم في 
إدارتةه. 
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إقامة مشروع تجاري جديد. والتملك المشترك يمكن أن يكون مرهوناً بأسباب اقتصادية 
وسياسية. فالحكومة الأجنبية يمكن أن تضع شرطاً للدخول إلى السوق الداخلية يتمثل في 
التملك المشترك. ويمكن للشركة أن تتحمل النقص في الموارد المالية أو الفيزيائية أو الإدارية 
لإدارة العمل بنفسها. ا لشروع اءلشترك 161607 87845[1 مع 1101 شركة النقل الأمريكية 
الثانية بالحجمء يعتبر خير مثال على ذلك. و«فرانس تيليكوم» و«دوتش بوندسبوست 
تيليكوم» وحدتا جهودهما مع شركة سبرينت الأمريكية للاتصال الدولي وهي تحتل ال مرتبة 
الثالثة في العالم» والتي فتحت الطريق لشركتي الاتصالات الأوروبيتين للدخول إلى السوق 
الأمريكية ووسعت من إمكانيات شريكتيها في إدارة شبكة الاتصالات الدولية. 


لكن هناك بعض العيوب في أسلوب التملك المشترك» فلدى الشركاء يمكن أن تنشب 
خلافات فيما يتعلق بالاستثمارات والتسويق أو في مسائل أخرى. ولكي يتم الحصول على 
الأرباح من الشراكة يجب على الأطراف أن توضح توقعاتها وأهدافها وتبذل الجهود للوصول 
إلى أفضل النتائج لكل الأطراف. 


الاستثمار ال لباشر 


غالباً مايتمالدخول إلى السوق ١‏ الاستثمار ال مباشر 171541614 إع1(176: 
الدخول إلى الأسواق الخارجية عبر إقامة 
مشاريع إنتاجية أو تجميعية في الخارج. 


الأجنبية عن طريق الاستتثمار اطياشرن أي 
إقامة مشاريع تجميعية أو إنتاجية في 


الخارج. وإذا كانت للشركة تجربة ما في التصدير أو إذا كانت السوق الأجنبية 





واسعة بما فيه الكفاية. فإن مشاريع إنتاج ضخمة في الخارج يمكن أن تجلب فوائد 
ومنافع ليست بالقليلة. 
1- بمكن للشركة أن تؤمن تكلفة أساسية قليلة للإنتاج على حساب اليد العاملة 
الرخيصة أو مواد الخام والمحفزات الاستثمارية للحكومة الأجنبية والتوفير في 
الشجين: 
2- يمكن للشركة أن تحسّن من مواقعها وصورتها في ذلك البلد بخلقها للعديد من 
فرص العمل. 
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3- ويمكن القول عموماً إن الشركة تطور من علاقاتها المتبادلة مع الحكومة المحلية 
والمستهلكين والموردين المحليين والموزعين مما يسمح لها بتكييف أفضل لإنتاجها 
مع شروط وظروف السوق اطحلية. 
4- وأخيراً تحافظ الشركة على رقابة تامة على استثماراتهاء وبالتالي يمكن أن تطور 
من إستراتيجيتها الإنتاجية والتسويقية التي ستخدم بالتأكيد أهدافها الدولية 
الطويلة الأجل. 
العيب الأساسي للاستثمار المباشر يكمن في مستوى المغامرة المرتفع والمرتبط على 
سبيل اللثال مع انخفاض قيمة العملة المحلية وعدم استقررا السوق وتغيير الحكومة. وفي 
العديد من الحالات وإذا كانت الشركة تريد العمل في دولة معينة فلن يبق لديها شيء آخر 
سوى الموافقة على هذه المغامرة. 
رأينا آن الشركة يمكن أن تستخدم الأساليب المباشرة وغير المباشرة للدخول إلى 
الأسواق ولابد أن نشير إلى أن اختيار القرار يتعلق بظروف السوق وخصائص سلع الشركة 
وبأهدافها وقدراتها. 
واجه ال مصنع البريطاني لمواد البناء 708 مشاكل جدية في السوق الفرنسية. وأدركت 
الشركة أن مشاكله مرتبطة باستخدام الوكلاء التجاريين (أي الوسطاء المستقلين) الذين باعوا 
السلع من دون تقديم مساعدات تقنية ضرورية لتحقيق النجاح في المنافسة في هذه السوق» 
ولحسن الحظ أن الشركة أدركت أين تكمن المشكلة. فقد أسست شيكة خدفات خاضة :بها 
وحققت زيادة في حصتها في السوق إضافة إلى الأرباح. 
وف النتيجة يمكن القول إن هناك ثلاثة نماذج للدخول إلى الأسواق الخارجية. وهي 
مرتبطة مع بعضها البعض. ولا يجوز كذلك اتباع طريقة التقدم الطولي: في البداية التصديرء 
بعد ذلك إقامة مشاريع مشتركة ومن ثم الاستثمار المباشر. والشركات التي ترغب في السلع 
والخدمات في الأسواق الخارجية يجب أن تقيم الأساليب البديلة للدخول واختيار الطريق 
الأنسب لها من وجهة نظر التكاليف. وهذه الطريق هي التي ستضمن لها البقاء الأطول في 
هذه السوق. 
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توزيع الموارد الضرورية 

إذا أرادت الشركة أن تحتل مكانة راسخة في السوق الخارجية فلابد لها إذن من أن 
تكون مستعدة لتوزيع الموارد الضرورية للتوسع التخطيطي. وإن خلق صورة مستقرة 
لعلامتها التجارية وإقامة قنوات للترويج تعتبر عملية صعبة وطويلة لأي شركة. والاستثمارات 
الضرورية للاعتراف بالعلامة التجارية لابد أن تكون كبيرة لاسيما في أوروبا وحدها فقط. 
عندما طرحت شركة كانون اليابانية أول آلة تصوير ناسخة في أسواق الولايات المتحدة: فإن 
إعلاناتها التلفزيونية بلغت 15 مليون دولار, أي ثلث الميزانية السنوية لأعمال البحث 
العلمي. وكان مقرراً أن إطلاع 9020 من المستهلكين على العلامة التجارية في اليابان والولايات 
المتحدة وأطانيا الغربية (سابقاً) كان يقدر تكلفته بمليار دولار. وإن النسب بين الاستثمارات 
على تطوير السلعة وإنتاجها أو تقديم الخدمات وبين التسويق الدولي تساوي 1 : 10 : 100. 
ولدى العديد من الشركات يكون لهذا التناسب شكل آخر معاكس لأنها لا تقيّم تماماً نفقات 
القيام بالعمل في الخارج. وهذه الحقيقة إضافة إلى توقع الإيرادات المرتفعة والسريعة من 
الاستثمارات» والتي لا تبرر أحياناًء تفسر أسباب ذهاب الشركات بسرعة من الأسواق 
الخارجية: إضافة إلى أنها لا تشغل مكانة مستقرة فيها. (15). 

إن استخدام إمكانيات التسويق الدولي يتطلب من الشركات توظيفات مالية كبيرة. 
فقد أمضى منتجو المواد الحليبية الأوروبيون 20 سنة لخلق سوق لتصريف إنتاجهم في 
اليابان. وإن نقص التوظيفات في الأسواق الخارجية يعتبر سبباً جوهرياً للقيام بالتصدير 
بشكل سيئ (16). في الأسواق المتشكلة كالصين وروسيا أدرك العديد من الشركات الدولية 
أثناء مواجهتها لعديد من المشاكل أن أمامهم طريق طويلة. ولنتذكر شركة ماكدونالدز 
وكيف كانت تصارع لشغل مكان لها في السوق الجنوب الأفريقية. إن نفقات فتح 
أسواق خارجية جديدة عادة ما تكون ضخمة جداً والشركات ال محظوظة لا تأمل في 
استثمار أموال ضخمة في التسويق والترويج فحسبه بل إقامة أطر واقعية زمنية لتحقيق 
أهدافها. شركة ءمرهء 1:2 1*5ه8744 المنتجة لزحاحات كوكاكولا استثمرت أكثر من 77 
مليون جنيهاً استرلينياً لفتح ثلاثة معامل في نهاية التسعينياتء والشركة لا تطمح في 
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جني الأرباح الآنء والنفقات عالية لكن جني الأرباح يتطلب انتظار المزيد من الوقت طبعا. 
ولنأخذ مثالاً على ذلك قطاع البناء: تعود عمال البناء المحليون بناء جدران بسماكة متر 
واحد. لكن لا تكفيهم سرعة عمل الشركات الغربية. وماذا عن الترويج؟ عندما تتحول زجاجة 
كوكاكولا إلى جليد في شتاء روسيا عند نقلها في الشاحناتء وبالتالي لايد من شاحنات كبيرة 
مزودة بجهاز تكييف ساخن: وبسبب حالة الطرق تحتاج الشاحنات إلى أسبوع لقطع ألف 
كم. وما العمل مع البيروقراطية التي تضع العصي في عجلات العربة. حيث يتطلب القيام 
بأعمال صغيرة وغير مهمة الموافقات من العديد من المحافظات والهيئات الحكومية! 

ولا يجوز اللبالغة أيضاً في الاستثمارات المالية في الأسواق الخارجية. ويجب أن تكون 
محددة من قبل إدارة الشركة وعلى الجميع أن يعرفها. الزبائن المستهدفون في الأسواق 
الخارجية يجب أن يكونوا واثقين في أن هذه الاستثمارات سيتم توظيفها بشكل جيد. ويشعر 
مشترو وسائل الإنتاج والسلع غالية الثمن ذات الاستخدام الطويل الأجل في أمان أكثر, 
ويميلون لاقتناء علامة تجارية محددة إذا ظهرت في السوق لتبقى فيه دانئماً وتقدم خدمة 


مضمونة, إن كان أثناء الشراء أو بعدة. 


تطوير الخطة الإستراتيجية التسويقية 

يجب أن تكون لكل سوق خارجية خطة إستراتيجية تسويقية واضحة جداً وقبل كل 
شيء على المدراء أن يحددوا المستهلكين الذين سيقومون بخدمتهم. بعد ذلك يطابقون 
أسلوب استخدام المجموعة التسويقية للشركة مع الظروف المحلية للسوق. ومن أجل هذا 
لابد من إدراك جيد للظروف السوقية الوطنية وكذلك خصائص ال مستهلكين الثقافية. ذكرنا 
سابقاً أهمية الحس الثقافي والحضاريء وفي هذا الجزء سنقوم بإجراء مقارنة لعملية التقييس 
والتكييف للسوق الشاملة (العاطية) قبل شرح القرارات الخاصة بالمجموعة التسويقية في 
السوق الدولية. 


التقيبس أم التكبيف تجاه الأسواق الدولية؟ 
إن جميع الشركات تستخدم بأي شكل من الأشكال ال مجموعة التسويقية الموحدة 
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المواصفاتء وإن أنصار هذا الرأي يوردون العديد من الأسباب لصالح التقييس 
الشامل (العالمى). 

المتطلبات والأفضليات الواحدة: إن وجود متطلبات واحدة لدى الزبائن يتيح صياغة 
علامات تحجارية عالية من ن نزات «ليفى» 

١‏ جارية عامية من نوع جينزات «ليفي المجموعة التسونقية موحدة المواصفات 
واحذية «نايك» الرياضية. في هذه الحالات كانت دنا وتنناعع| نه آل 011000101 51: 
«الثقافة ال منزلية» ناجحة قٍِ السوق الخارجية. هي الإستراتيجية التسويقية الدولية 
حيية يجتب المستولكوق إل الصورزة لياع ١‏ لايعخدام المنتوج ونه عموما والدعايات 

ل جم 6ه 1 وقنوات الترويج وغيرها من عناصر 
طاركة 2 : ليفي» أو طريقة «اقعل ذلك ل سساطة» المجموعة التسويقية فِ كل أسواق الشركة 
التى تدعو إليها شركة «نايك». وهناك مثال آخر | العالية. 
ومكن أن يكون نجاح شركة قهه(آ 2:عع1146: 
وتملك سلعها تاريخاً طويلاً في شمال أمريكا. فقد نقلتها مجموعة قيادية شابة من المدراء في 
الشركة إلى أسواق اليابان وأوروبا. وتتبع شركة 12025 1:ععو1140 في هذه الأسواق طريقة 





تسويقية موحدة المواصفات: نوعية ممتازة. أسعار مرتفعة: قنوات مختارة للترويج وصورة 
مثيرة. والنموذج المشابه يمكن أن يكون أيضاً تحديد الفجوات في السوق ولاسيما للسلع 
الممتازة: مجوهرات كارتيير.ء وساعات رولكس والخزف «رويال دولتون» ومجوهرات «ميي 
موتو» وحقائب «لويس فيتون» وتباع جميعها للزبائن الذين يفضلون ال ماركات الخاصة في 
كل العاط. 

قابلية المستهلكين: يفضل العديد من الأشخاص الرحلات البعيدة وبهذا يشترون كمية 
كبيرة من السلع في كل دول العال. فأفلام كوداك تباع في كل العام في نفس المواصفات. في 
علبة صفراء. وتعلن الشركة دائماً أن أفلام كوداك متوفرة في جميع أسواق العالم. ويعرف 
السياح أن فنادق «نوفوشيل» تتبع مواصفات محددة قِ جميع دول أوروبا قِ محال تقديم 

فاعلية المجال / التجربة: تستخدم في العديد من الفروع الصناعية لتحقيق 
النجاح» في منافسات الشركة على النطاق العالميء: مزايا وأفضليات يمكن الحصول عليها 
على حساب التكلفة الأساسية المنخفضة للإنتاج: والتوفير يتم بفضل الحسومات 
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على مشتريات الجملة أو توزيع الموارد على أعمال البحث العلمي والتسويق والإنتاج والإدارة 
في الأسواق المختلفة. إن الخطة التسويقية المحددة المواصفات تقلل من النفقات وتتيح 
للشركة تأمين سلع ذات مواصفات ممتازة ومضمونة كثيراً لزبائنها وبأسعار منخفضة. 

الإنتاج العالمي من «جيليت سينسور» يعتبر مثالاً واضحاً على كيفية حصول الشركة 
على الفعالية والتجربة من الطريقة العامية ال موحدة المواصفات. تطلب الأمر عشر سنوات 
لإعداد سينسور. وحققت هذه الاركة انقلاباً فى تكنولوجيا الحلاقة. وشغلت السلعة مكانة 
مرموقة فعلاً في السوق. ولي يتم استعادة ال موارد التي أنفقت على إعداد وإنتاج هذه 
السلعة وطرحها في الأسواق كان لابد من تحقيق حجم كبير من المبيعات, أي كان على 
الشركة أن تعمل على نطاق عالمي. وقد طرحت جيليت ثلاثة وسائل ثقافية شاملة: الراحة 
والنظافة وسلامة الحلاقة. واستخدمتها الشركة في دعايتها المعروفة غامياً «جيليت - ليس 
هناك أفضل منها للرجال ». وحقق الإنتاج ظاهرة عاللية فريدة من نوعها. وكانت الحملة 
الدعاتية ل «سينسور» ناجحة جداً بحيث طرحت الشركة نتيجة لذلك منتجاً جديداً مترافقاً 
مع شفرات جيليت للحلاقة وهو «جيل» معجون للحلاقة يحظى بطلب واسع جداً. 

الإمكانيات التكنولوجية: في القطاعات الصناعية وبعملياتها التكنولوجية الواحدة 
تصبح عملية تحديد المواصفات رهاناً للنجاح في السوق. وهي ضرورية لتخفيض التكلفة 
الأساسية للسلع مثل إنتاج المواد البلاستيكية والدهانات والمعدات اليدوية. وعلى ما يبدو 
هذه الطريقة بالتحديد كانت قد قررت شركة كوكاكولا أن تتبعها حيث تعتقد أن شراب كوكا 
يجب أن يكون له المذاق ذاته في أي دولة من العام يتم بيعه فيها. ويمكن القول أيضاً عن 
إنتاج «فورد» «السيارة العالمية» التي تلبي حاجات أغلب الزبائن في أغلبية دول العاط. 

يق بعد ذلك المجموعة التسويقية المتكيفة. ففي هذه الحالة يقوم المنتج 
بتكييف عناصر المجموعة التسويقية حسب كل سوق مما يؤدي إلى زيادة التكلفة 


الأساسية للإنتاج: لكن يتيح إمكانية امتلاك حصة أكبر من السوق وجني أرباح أكثر. شركة 
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11 على سبيل اللمثالء تقوم بتنويع منتجاتها ودعايتها حسب الدولة التي تنشط فيها. وإن 
براهين تكييف المجموعة التسويقية متناقضة مع براهين تحديد المواصفات. والأهم هو عدم 
تناسق الأسواق الوطنية المتعددة. 

التنؤع: يؤكد أنصار الطريقة التكييفية أن مستهلكي العديد من الدول يختلفون 
جذرياً حسب صفاتهم الجغرافية والدمموغرافية والاقتصادية والثقافية: والاختلافات التالية 
تفرض بدورها ضرورة تكييف سلعة الشركة التي تطرح في السوق الدولية: أفضلية السلعة. 
تقبّل وظروف استخدامهاء الاحتياجات الاستهلاكية: الإذراك والعلاقات المتبادلة» نماذج القيام 
بعملية الشراءء معدل الإيرادات والنفقات. ظروف اطمنافسة؛ القوانين والتشريعات. مستوى 
التأهيل والتعليم لدى الزبائن - المشترين» قوانين الدعاية. سهولة إدراك وسائل الاتصال 
الجماهيري. ويؤكد العديد من المراقبين أن «المستهلك الأوروبي» (السوق الأوروبية المشتركة) 
ما هو إلا وهم. وينصح خبراء التسويق تحديد الاختلافات بدقة بين الأسواق القومية» وإنتاج 
السلع وتقديم الخدمات المناسبة للأذواق المحلية وبين الأفضليات. وتعكس المقولة المأثورة 
التالية: «السلع المتنوعة للمستهلكين المتنوعين» طريقة ممارسة العمل في الأسواق الدولية. 

إن قرار تحديد المواضفات وتكييف عناصر منفردة للمجموعة التسويقية يجب أن 
يتخذ على أسس ظروف السوق المنشودة. وغالباً لا ترغب الشركات في تغيير طرح السلع في 
السوق الخارجية بسبب «الكبرياء الثقافي». فقد وجد على سبيل المثال مصنعو الآلات 
الألمانية والأمريكية أن حصتهم في السوق ف الثمانينات انخفضت لأنهم م يرغبوا بتكييف 
بضائعهم وطرقهم التسويقية حسب الاحتياجات والمتطلبات الاستهلاكية المتغيرة في الأسواق 
الداخلية والخارجية. «ما هو جيد لأطانيا فهو جيد لكل السوق العالمية». وجهة النظر هذه 
تعكس آراء أغلبية منتجي الآلات الأمطان الذين كانوا يعاينون ويدرسون ويضعون الخطط 
الإستراتيجية التسويقية الدولية في سوق بريطانيا. وهذا الكبرياء الثقافي كان يسمى «مقياس 
التناسب مع الذات» وكان سبباً رئيسياً لعمليات التصدير غير الهامة والقليلة جداً(17). 


إن السؤال حول أى من هذه الاختيارات يجب إعطاوؤة الأفضلية قد أذ حيزا 
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هاماً من الاهتمام في الآونة الأخيرة. إلا أن عملية تحديد المواصفات الشاملة - ما هي إلا تلك 
الحالة التي يجب التصرف فيها حسب مبدأ «كل شيء أو لا شيء». ولابد من إيجاد طريقة 
معقولة أو حل وسطي لهذا الأمر. وتهتم الشركات بالطبع في عملية التقييس العامة التي 
تتيح تخفيض التكلفة الأساسية للإنتاج وتعطي العلامة التجارية القوة في النطاق العالمي. 
لكن أثناء هذا لا يجب أن نبدل التفكير التسويقي الطويل الأجل بأهداف مالية قصيرة 
الآأجل. 

وبغض النظر إلى أن تحديد المواصفات يتيح توفير النقود فإن على خبراء التسويق أن 
يدركوا أنه لابد من تقديم الاقتراحات لمستهلي كل دولة على حدى ويكون هدف هذه 
الاقتراحات تلبية متطلباتهم واحتياجاتهم(18). 

بين هذين الجانبين - تحديد المواصفات (التقييس) والتكييف - هناك العديد من 
القرارات الفاصلة» فعلى سبيل المثالء تبيع شركة كوكاكولا عملياً شراب كوكا ذي المواصفات 
الواحدة في كل دول العالمء لكن الدعاية لهذا الشراب في كل سوق تتم اختيارها من بين 
العديد من الحملات الدعائية الخاصة بالشركة والتي يمكن أن تجذب ممثلي الثقافات 
المتنوعة. إلا أن كوكاكولا تبيع مجموعة أخرى من المشروبات أيضاً مخصصة لبعض الأسواق 
المحلية فقط آخذة بعين الاعتبار أذواق مستهلكيها المهيمنة. إن أسعار وقنوات الترويج 
الخاصة بكل سوق يمكن أن تكون مختلفة أيضاً. 


ولنستعرض الان قرارات الملجموعة التسويقية من وحهة نظر التخطيط الشامل. 


السلعة 
هناك خمسة إستراتيجيات تتيح تكييف السلعة وأساليب تنقلها مع الأسواق 
الخارجية (الشكل 3/2) (19). وسنناقش أولاً ثلاثة إستراتيجيات تتعلق بالسلعة ذاتهاء. ومن 
ثم - إستراتيجيتين تتعلقان بتنقل (بحركة) هذه السلعة في السوق. 
انتشار السلعة بشكلها الثابت: وهذا يعني ترويج هذه السلعة قِ السوق الخارحية 
دون أية تغيرات. وإن انتشار السلعة في شكلها الثابت بدا أنه عملية ناجحة في بعض 
الحالات. فمشروبات كوكاكولا وحنطة «كيللوغ» وبيرة «هينيكين» ومعدات «بلاك أند 
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ديكر» - تباع جميعها في شكل واحد وبنجاح في كل دول العالم. وإن انتشار السلعة بشكلها 
الثابت مغرء طاما لم ترتبط بنفقات إضافية لإتمام الإنتاج وبتغيرات في العملية الإنتاجية 
وبإستراتيجية جديدة لحركة السلعة. لكن هذه الطريقة يمكن أن تكلف كثيراً في الآفاق 
البعيدة الأمد إذا لم يلبي الإنتاج في المستقبل احتياجات المستهلكين. 

السلعة 


عدم تعيير 
السلعة 





الشكل 02 خمس إستراتيجيات لإنتاج السلع وحركتها في السوق الخارجية. 


* انتشار السلعة في شكلها الثابت: (17151011تدآ 870111 +1[ع5401): ترويج 
السلعة في السوق الخارجية دون أية تغييرات. 

* تكييف السلعة (4©41404141011 27041424): تكييف السلعة ي تكون متناسبة مع 
الظروف المحلية أو مع احتياجات المستهلكين في الأسواق الخارجية. 

يرتبط تكييف السلعة مع التغير الذي قد 
يتناسب مع الظروف ال محلية أو مع احتياجات | ابتكار أشياء جديدة ( عومجم 
المستهلكين في الأسواق الخارجية. فعلى سبيل المثال. | 10007): إنتاج سلع جديدة أو 
حصلت شركة فيليبس على الأرباح في اليابإن ب | تقديم خدمات مبتكرة للأسواق 
أن قامت بالتقليل من قياسات آلة طهي القهوة ي ل 
تتناسب مع حجم المطابخ اليابانية الصغيرة. وقامت أيضاً بتصغير أحجام آلات الحلاقة 
آخذة بعين الاعتبار الأحجام الصغيرة لذقون اليابانيين» إذ إنها أصغر من ذقون 
الأوروبيين. وقامت الشركة اليابانية المنتجة لمواد البناء «كاماتسو» بتغيير تصميم 
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قبضات أبواب الحفارات التي تباع في فنلندة: فالسائقون الذين يرتدون قفازات سميكة في 
الشتاء لم يستطيعوا أن يمسكوا بقبضات أبواب الحفارات, لأنها كانت صغيرة جداً (وقد 
صممت على ما يبدو حسب أيادي اليابانيين ذوي القامات الصغيرة. لكن بالنسبة للأوروبيين 
الذين يرتدون ثياباً أكثر بمرتين من اليابانيين» لم تناسبهم تلك القبضات). وتحصّر 
«آآوطم:067» حساءً خاصاً يناسب أذواق المستهلكين في البلدان الأجنبية. فعلى سبيل الثال 
يحضر الحساء لمقاطعة «غواندونغ» الصينية من مرق الأرز وفي بولونيا يستخدم لتحضيره 
أحشاء الذبائح مع الفلفل. وتقوم شركة 1874 أيضاً بتكييف سلسلة إنتاجها العايمية ا مشهورة 
بهدف تلبية احتياجات المستخدمين المحليينء فهي تعد العشرات من مفاتيح البيانو (20 نوعاً 
في أوروبا وحدها) والتي قد تناسب لغات العديد من دول العام. وأصدرت مجلة «ماري 
كلير» الخاصة بالنساء في 1 آذار 1997 مجلة خاصة باللغة الروسية مخصصة لنساء روسياء 
وهي تصدر في 27 دولة» من كوريا الجنوبية وحتى تركياء وحسب آخر الإحصائيات فإن 
تداول بضائعها في عام 1995 حقق 884 مليون فرنك (156 مليون دولار). إن نجاح ماري 
كلير يكمن في قدرتها على تكييف مضمون منشوراتها مع البلد الذي تنوي التوزيع فيه. وقد 
حددت ماري كلير أن هناك العديد من الأشخاص مازالوا يحبون القراءة في السوق الروسية. 
وبالتالي لابد من نشر مقالات ودراسات طويلة. وإضافة إلى نشرها روايات عن حياة كل دولة 
على انفراد» تبقى المجلة وفية لطبعتها التقليدية ماري كلير آخر صرعات الموضة من الملابس. 
وأول فتاة غلاف من النشرة الروسية كانت فتاة روسية عارضة أزياء(20). 
تكمن هذه العملية في ابتكار شيء ما جديد للسوق الخارجية وهذه الإستراتيجية 
يمكن أن تظهر في شكلين: الأول يكمن في استخدام الصيغ المبكرة لسلعة تتناسب مع تلك 
الدولة؛. فعلى سبيل امثال» تمكنت شركة 710 ط2011) “تع اأوذوء 1 1[يهن) 1101:41ة ىر من بيع 
عدد كبير من صناديق المحاسبة القدهة الموجودة في المحلات التجارية في الشرق الأوسط 
وأمريكا اللاتينية وإسبانيا بنصف أسعار الصناديق الحديثة. والاختيار الثاني: يممكن للشركة 
أن تطرح أشكالاً جديدة من السلع تتناسب مع احتياجات ومتطلبات الدول التي ستباع 
فيها تلك السلع. فعلى سبيل المثالء هناك طلب كبير في الدول النامية على المنتجات 
الرخيصة للمواد الغذائية لكنها تحتوي على بروتينات أكثر. ومثال على هذه الشركات 
عمكة أن نذكر 245ه00 «ع»01:41) و511[1 و 711471567140 فهي تدرس الطلبات على 
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منتجات امواد الغذائية في هذه الدول وتقوم بإنتاج مواد جديدة للتغذية وتقوم بحملات 
إعلانية بهدف نقل وتحريك هذه المواد إلى أسواق الدول النامية. إن ابتكار أشكال جديدة 
من السلع يرتبط بنفقات كبيرة لكن يمكن تعويضها بالطبع. 


الحركة 

تستطيع الشركات إما أن تستخدم إستراتيجية حركة البضائع التي تطبقها في سوقها 
المحلية وإما أن تقوم بتعديلها حسب كل سوق محلية. وإن نظرنا إلى الحملات الإعلانية 
لوجدنا أن بعض الشركات العاللية تروج للوضوع إعلاني موحد المواصفات في أية دولة من 
العالم. وقد استخدم مصنعو إطارات «بيريللي» في حملتهم الإعلانية التجارية التلفزيونية 
والمذهلة حقاً نجم سباقات الجري في أولبياد الولايات المتحدة «كارل لويس»». الذي يجتاز 
نهر «غودزون» في نيويورك ومن ثم يتسلق تمثال الحرية ويقفز منه إلى سطح بناء 
«ع 81111 «ءاود01». وليس هناك في الحملة أي حوار أو مرافقة صوتية. بل جملة واحدة 
فقط تقول: «السلطة تحت السيطرة» وهي مفهومة للجميع. إن الإرسال ال مرثئي واختيار 
مدينة معروفة ومشهورة كنيويورك يعني أن هذه الحملة يمكن أن تجتاز الحدود القومية 
والثقافية. ويمكن لهذه الحملة أن تبث في جميع دول العام. وبالطبع: قد تكون هناك بعض 
الاستثناءات المتعلقة بطبيعة اللغات العالبمية الحية: ففي اليابان على سبيل المثالء تظهر لدى 
المستهلكين بعض المشاكل لدى نطقهم كلمات مثل: «زمط ع اءاء»07) ,م5:4» (أي ينطلق 
بكلمات لاذعة؛ يعضء يبتلع. يقرقع)» وفي حملة شركة #ه10اع! الدعائية يقوم محبو غ111 
1مك ) الصغار ««رداء1؛: ,نرداء81 ,نؤداء1ه80» (سريع ولدذيذ ويتجه إلى الفم مباشرة). 
وتتغير الألوان كذلك في الحملات الدعائية آخذة بعين الاعتبار عادات وتقاليد الشعوبء 
فاللون الأسود مثلاً يعتبر اللون الحزين بالنسبة للصينيين» والأبيض هو لون الحزن في اليابان: 
واللون الأخضر يترافق مع ما يسمى «بمرض الغابة» في ماليزياء حتى أن بعض التسميات 
تتغير كذلك: ففي السويد غيرت شركة «هيلين كورتيس» تسمية شامبو الشعر «شامبو لكل 
مساء» إلى «شامبو لكل يوم» لأن السويديين يغسلون رؤوسهم عادة في الصباح. كما غيرت 
شركة هو10آء»1 منتوجها 81:45 87471 من الحنطة في السويد لأن هذه التسمية تعني في 
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السويدية «المزارع المكتئب». 


تستخدم بعض الشركات إستراتيجية | تكييف المواصلات ( 100/مء0011:::1© 
تكتبنف اللواصلات من خلال تقييف كالمل عو وم 
لحملاتها الإعلانية مع السوق ال محلية. فشركة | السوق المحلية. 
8 ف الولايات المتحدة تعلن عن مذاق 
عصائدها وقيمها الغذائية مقارنة مع إنتاج الشركات المنافسة الأخرى. وفي فرنسا 
حيث قليلاً ما يشرب المستهلكون الحليب ويتناولون طعام الإفطار فإن على شركة 
5م110 أن تقنع المستهلكين بآن العصيدة هي بمثابة طعام إفطار لذيذ ومفيد. 





وتحتاج وسائل الإعلان كذلك إلى تكييف مع كل سوق معينة لأن سهولة وصول 
وسائل الاتصال الجماهيري تتبدل من دولة إلى أخرىء فعلى سبيل المثالء يكون الزمن 
المخصص للدعاية في التلفزيونات الأوروبية محدود جداً (من 4 ساعات في اليوم في فرنسا إلى 
غيابه التام في الدول الاسكندنافية حيث تعطى الأفضلية للدعاية في وسائل الاتصال 
المكتوبة). ويجب على شركات أو وكالات الإعلان أن تقوم بشراء زمن (وقت) الإعلان قبل 
شهورء حيث لا يملكون أآية وصاية على البث المباشرء وتتذيذب فاعلية الإعلان المكتوب 
كذلكء فعلى سبيل اللمثال تكون الجرائد في إيطاليا الوسيلة لأساسية للاتصال الجماهيريء وأما 
في النمسا فتحتل المرتبة الثانية. وفي بريطانيا تكون الجرائد قومية عامة لكل البلاد, وأما في 
إسبانيا فهي محلية فقط. 

وتتبع الشركات إستراتيجية التكييف المزدوج والتي على أساسها يجب أن تكون 
السلعة والنشرات الإعلامية معدة لتلبية متطلبات وتوقعات المستهلكين المستهدفين في 
أسواق مختلفة. فعلى سبيل المثال م تقم شركة دانون الفرنسية المتعددة الجنسيات 
المختصة بإنتاج المواد الغذائية. لم تقم بإنتاج سلعها بحيث تكون قريبة لأذواق 
ا مستهلكين فحسب.ء بل كيّفت نشراتها الإعلانية بحيث تكون متناسبة مع السوق 
اليابانية. وفسرت الشركة فقد هذا الأمر بآن المستهلكين اليابانيين يفضلون اللبن الرائب 
ذي الكمية القليلة من السكرء. وهذاق خفيف وبكمية قليلة من حموضة 
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الفاكهة المضافة إليه. ويُفضل اليابانيون كذلك العلب ذات القياسات الصغيرة مقارنة مع 
الأمريكيين والأوروبيين. عدا عن ذلك إن الدعاية لهذا المنتج باعتباره مفيداً للصحة ليست 
فعالة في الدول الغربية» لأن اليابانيين لا يرون الفرق بين الغذاء الغربي الصحي وبين الإنتاج 
المطبوخ (وغالباً من بدل الغذاء). 


الأسعار 


تواجه الشركات التي ترغب في الدخول إلى الأسواق الخارجية العديد من المشاكل 
أثناء حلها للمسائل المتعلقة بوضع الأسعار على سلعها. 

ويصرف النظر عن كيفية حل الشركات للمسألة الأسعار فإن أسعارها الخارجية 
ستكون أعلى من أسعارها امحلية: فحقائب © مثلاً مكن أن تباع ب 80 حتتهاً استولينياً 
في إيطاليا وب 160 جنيه إسترليني في سنغافورة, لماذا؟ تكمن المسألة في أن 61»,:© تواجه 
مسألة تصاعد الأسعار. إذ إنها تضيف تكلفة النقل على سعر ال منتج في الملصنع 
وكذلك التعرفات وعلاوات التصدير والبيع بالجملة وا مفرق. ونظراً لهذه القيم المضافة لابد 
حسب اعتقاد الشركة من أن يكون حجم مبيعات الإنتاج أكثر ب 5-2 مرات للحصول على 
ذات الربح في دولة أخرئى.فعلى سبيل المثال: سروال الجينز من ماركة ليفي الذي يباع 
ب30 دولاراً في الولايات المتحدة. يساوي 63 دولاراً في طوكيو. و88 دولاراً في باريس. هناك 
مسألة أخرى تتعلق بتسعير السلع التي تزود بها الشركات فروعها الخارجية. فإذا وضعت 
الشركات في هذه الحالة سعراً مرتفعاً فإن عليها دفع ضرائب جمركية مرتفعة جداً (بصرف 
النظر عن دفع أقل ضريبة أرباح في هذا البلد). وأما إذا وضعت الشركات سعراً منخفضاً 
جداً على سلعها فسوف تصطدم بالإجراءات المضادة لإغراق السوق بالسلع الرخيصة. 
والإغراق هو بيع الشركة لسلعها بسعر أقل من التكلفة الأساسية أو بسعر منخفض جداً 
وأقل بكثير من السعر الموجود في السوق المحلية. ومنذ الثمانينات قام الاتحاد الأوروبي 
بتكثيف تطبيق الإجراءات المضادة للإغراق بالنسبة لاستيراد البضائع. من عناصر ومواد 
الأجهزة الإلكترونية وحتى مواد الخام. وفرض الاتحاد الأوروبي مثلاً ضريبة على 
الإغراق مقدار 596.8؟ على آلات التصوير والفيديو المستوردة والطنتجة من قبل الشركات 
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اليابانية. وتم فرض هذه الضرائب بعد التحريات التي قامت بها اللجنة الأوروبية 
و«تومسون برودكاست أوف فرانس (المنتج الأوروبي الأساسي لآلات تصوير الفيديو) رداً على 
شكوى مقدمة من شركة 815 فرع شركة فيليبس. وتبين أن المصدرين اليابانيين ضاعفوا من 
حصتهم في السوق الأوروبية من 9052 عام 1989 إلى 96070 عام 1992 بفضل سياسة التسعير 
التي اتبعوها. وأما حصة المنتجين الأوروبيين في هذه السوق في الفترة ذاتها فقد انخفضت 
من 9048 إلى 9030 (21). 
وأخيراً. لكن ليس ف اللمرتبة الثانية مطلقاً تواجه الشركات العالمية مشكلة ما يسمى 
بالسوق الرمادية» فعلى سبيل المثال باعت شركة «مينولتا» سلعها من الات التصوير إلى 
الموزعين من هونغ كونغ بسعر أقل من بيعها للموزعين الألمان وذلك بسبب نفقات النقل 
والتعرفات والرسوم. وفي النتيجة» فإن السعر المفرق لآلة التصوير من ماركة مينولتا في هونغ 
كونغ كان بمقدار 80 جنيهاً إسترلينياً وأما في أطانيا فقد كانت تباع ب 170 جنيه. وقد لاحظ 
بعض تجار الجملة في هونغ كونغ هذا الفرق في الأسعار وبدؤوا ببيع آلات تصوير مينولتا إلى 
التجار الألمان بسعر أقل مما كانوا يدفعونه للموزعين الألمان. ولمم يتمكن الموزعون الألمان من 
بيع مخزون سلعهم وقدموا شكوى إلى شركة مينولتا. وبهذا الشكل تجد العديد من 
الشركات أن الموزعين ذوي المراس المفرط يشترون السلع أكثر مما يستطيعون بيعه في دولهم. 
بهدف بيعها من جديد في دولة أخرى والحصول على الأرباح على حساب فرق الأسعار. 
وتحاول الشركات العايلية أن تتجاوز هذه الأسواق الرمادية عن طريق زيادة أسعارها على 
الموزعين «رخيصي الثمن» وقطع علاقاتها مع أولئك الذين بمارسون لعبة «غير شريفة» أو 
القيام بتعديلات وتحسينات على إنتاجها المخصص لكل دولة. 


قنوات التوزيع 

يجب على الشركة العالمية أن تهتم بمسألة ترويج إنتاجها للاستهلاك النهانئي 
من وجهة نظر كل قنوات التوزيع. في الشكل 4/2 تم استعراض ثلاث حلقات رئيسية 
مرتبطة مع بعضها البعض بين البائع والمستهلك النهائي. الحلقة الأولى هي مقر مؤسسة 
البائع وهي تقوم بممراقبة قنوات التوزيع وتعتبر بمثابة جزءاً من القناة ذاتها. الحلقة الثانية 
هي القنوات ما بين الحكومات وهي تكفل توريد البضائع حتى حدود الدول الأجنبية. 
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والحلقة الثالثة هي القنوات الحكومية الداخلية وهي تكفل (تضمن) توريد البضائع من 
نقطة اجتياز (عبور) حدود الدولة الأجنبية وحتى الاستهلاك النهائي. ويفترض بعض المنتجين 
أن العمل يعتبر منجزاً بعد أن تخرج السلعة من أياديهم. إلا أنه كان من المفيد للشركات إن 
هي أولت اهتماماً أكثر بعملها خارج الحدود. 


خدمة التسويق الدولى 
في مقر البائع 






القنوات الحكومية 
الداخلية 





الشكل 4/2: الهيكل العام لقنوات التوزيع في مجال التسويق الدولي. 


يكمن الاختلاف الآخر في مقياس وطابع أقسام تجارة المفرق في الخارج. في ذلك 
الوقت الذي كانت تسيطر فيه الشركات العالمية الكبرى على تجارة المفرق في الولايات 
المتحدة وبريطانيا كانت تجارة ا مفرق في الدول الأوروبية وغيرها من الدول تتم من قبل 
عدد رئيسي من تجار المفرق المستقلين الصغار. وإن تنوع الروايات الواردة حول غزو 
الشركات الغربية للسوق اليابانية يفترض أن الاستحواذ على النظام الوطني للترويج غالباً ما 
يكون المرحلة المصيرية في عملية الدخول إلى الأسواق» وبالتالي» يجب على الشركة توظيف 
وسائلها المتنوعة للحصول على ال معلومات حول خصائص كل قناة للترويج التابعة للسوق 
الخارجية واختيار الأسلوب الأكثر فاعلية للدخول في مجموعة أو نظام الترويج المحصّن. 
(مداخلة 6/2). 
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ايلداخلة 6/2: 


ذهءا: الدخول إلى أسواق أوروبا الشرقبة 
في عام 1993 لاقت شركة «زيروكس» منافسة حادة من قبل الشركات التي كانت 
مهتمة وراغبة في نقل سلعها إلى أسواق أوروبا الشرقية الناشئة حديثاً وأدركت زيروكس 
أنه لإبد من تلميع صورة علامتها التجارية وإعداد إستراتيجية تسويقية تناسب العديد 
من الثقافاتء وتكون فاعلة في كل الدول الأوروبية الشرقية العشرء حيث تمارس الشركة 
نشاطها عبر شبكة مؤلفة من 200 نقطة تجارية متغلبة على الاختلافات في اللغة 
والثقافة والبنى التحتبة. 


وبدراستها للسوقء أدركت زيروكس أن وسائل الدعاية في أغلب دول أوروبا 
الشرقية م تكن على ذلك اللستوى الذي كانت عليه وسائل الاتصال الجماهيري الغربية. 
ففي العديد من الدول حيث كان التسويق مازال شيئاً مبتكراً بعد. واجهت زيروكس 
مسألة صعبة؛ فقد كان عليها العثور على أفضل طريقة لخدمة الزبائن. وبتعاونها مع 
وكالة «آسين» العملية. حددت إدارة زيروكس الأفكار الأساسية لعلامة زيروكس التجارية 
وخصائص تقبل المستهلكين لسلعها. 


في جميع دول العام تعرف شركة زيروكس على أنها الشركة التي تطرح تجهيزات 
اللكاتب الأكثر جودة: وإذا اختار الزبون الغري طابعة مثلاً فإنه يتأكد من جودة 
الطباعة وسهولة استخدامها في الشبكة وإمكانية تحديثها. وآما في دول أوروبا الشرقية 
فإن هدف الزبون كان يتمثل في امتلاك أبة طابعة (بسبب العجز) ولا يفكر في أنها 
ستعمل في الشبكة أو كيف ستخدمة. 


وبما أن زيروكس تعتبر علامة تجارية غالية الثمنء فإن على ال مستهلكين أن 
يعرفوا مقابل أي شيء يدفعون أموالهم» وقد ركز الطاقم القيادي على الميزات 
الأساسية لزيروكس مثل الأمان وجودة والخدمة ما بعد البيع والشبكة الواسعة 
من الموردين والقيمة متوسط الأجل وطويلة الأجل. وارتأت الشركة أن تقوم 
باستخدام الصحافة والنشرات الإعلانية وكذلك التلفزيون فى موسكو. وتشورح 
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«بلانا فولي»» مديرة زيروكس للتسويق والاتصال مع الرأي العامء بعض الأفكار في هذا 
الخصوص: «كان علينا العثور على عناصر للدعاية يمكن أن تقترب من كل دولة: وكل 
شيء كان يجب أن يتوافق مع وسائل الاتصال ال محلية. وقامت آسبن بإعداد الحملة 
الإعلانية على شكل لوحات متباينة تتضمن إعلانات كتب عليها المعانى الأساسية للحملة 
بلغة بسيطة وسهلة: فعلى سبيل المثال» تعلن الحملة الدعاثية المكتوبة على الوجهين 
لرجال الأعمال أين يمكنهم العثور على أقرب نقطة تجارية لشركة زيروكسء إضافة إلى 
قائمة بالأسماء والعناوين. وبين رسم المنظار الموجود في الأسفل أين يمكن العثور على 
نقاط البيع المنافسة لزيروكس. والحملة الدعاثية الأخرى كانت تتركز على أمان وضمانة 
زيروكسء وهي على شكل ناطحة سحاب من ورق تقف خلف الة زيروكس كتب عليها 
«زيروكس فقط مكنها أن تجتاز هذه التحربة». 

جمعت وكالة آسبن أكثر من 200 مدير للتسويق من أوروبا الشرقية وشرحت 
لهم أسس وقواعد الإستراتيجية التسويقية والدعائية. وكان الهدف الرئيسي يتمثل في 
إعطاء الأهمية .لا تفعله زيروكسء وما هو دور المدراء في تحريك سلعها. وتم تزويد 
مدراء التسويق بحجم كاف من المعلومات واطمواد للقيام بإعلانات بريدية لإرسالها إلى 
قائمة من المستهلكين في منطقة واحدة. وكانت هذه الإرساليات تتناسب مع طريقة 
التسويق المباشرء وكانت تتضمن براشورات ورسائل موجهة إلى ال مستهلك ودعوة له 
لتجربة سلع زيروكس. وتضمنت عمليات تعليم مدراء التسويق كذلك إعطاء نصائح 
لتنظيم تطبيق السلعة حسب طريقة البيع الخاصة. وهذه الطريقة يمكن أن تبدو 
غريبة لزيروكسء لكن نقاط البيع في أوروبا الشرقية كانت عبارة عن مشاريع صغيرة 
تنشط كل واحدة منها على انفرادء لذا كان من المهم أن تدعم هذه النقاط الفردية 
الصورة العامة لزيروكس. 

ولوحظت اختلافات غريبة بين أساليب عمل نقاط زيروكس في 
أوروبا الشرقية والنقاط التجارية من بريطانيا. ففي موسكو افتتحت 
بعض النقاط التجارية مكاتبها فى شقة تقع فى الطابق الرإبع عشر: 
والبعض افتتح مكاتبه فى كافتيريا. فى وارسو كان الأمر مغايراً بعض الشثيء: 
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كان هناك العديد من صللات العرض لكن في واحدة منها تم وضع (عرض) 
الآلة التي ينصح بشرائها في وسط المحل تماماآً كان هناك القليل من النقاط 
التي تتناسب مع طريقة الشركة القياسية فيما يخص مكان البيع. ولحل هذه 
المسألة. تم إعداد مجموعة من المواد ال ملخصصة لأماكن البيع بما فيها لنشرات 
للتوزيع والإعلان والقبض. وتمكنت النقاط التجارية من اختيار اللمواد التي تلبي 
حاجاتها ومتطلباتها أكثر. 
وقد أتاح نجاح الحملة الدعائية لعلامة زيروكس التجارية من تحقيق أكثر من 
0 من حجم المبيعات كان يعود سببه أيضاً إلى النمو الاقتصادى الذي حققته تلك 
الدولء وازداد عدد النقاط التجارية لزيروكس أيضاً 
إن تأمين نقاط تجارية لأبة علامة تجارية يعتبر أمرآً أساسياً وفعالاً وابتداءً من 
المحاولة الأولى في عام 1993 حصلت كل نقاط زيروكس التجارية (وعددها الآن حوالي 
0) على مجموعات عصرية لعكس صورة زيروكس الجديدة: والتي يشار إليها بالحرف 
«» الأحمرء وتعتقد شركة زيروكس أن حملاتها الإعلانية في أوروبا الشرقية يجب أن 
تستخدم طرق أخرى الآن وليس تلك التي حققت نجاحات منذ عدة سنوات لتبيت 
مواقعها فى الأسواق النامية بسرعة. 
الصدر: 
73-74 .2 ,(1996 بع توا 8) عاعء 17] ع1تأاع 71 ا( ,دوع |1 ع2 ع1[ » ,اع اعوط مزء 1011 


البنية التنظيمية وتطبيق إستراتيجية التسويق 

إن نجاح أية إستراتيجية تسويقية يكمن في قدرة الشركة على تحقيق الإستراتيجية 
التي قامت بوضعهاء وتنفيذ الإستراتيجية التسويقية الدولية يزداد صعوبة أكثر بسبب انقطاع 
الشركة عن أسواقها الخارجية. ويجب أن تكون لدى الشركة بنية تنظيمية تتناسب مع البيئة 
الدولية» ويجب أن تكون مرنة لتضمن تنفيذ إستراتيجيات الشركة المختلفة في الأسواق 
المتنوعة. 

وتدير الشركات عملها في مجال التسويق الدولي حسب ثلاثة أساليب مختلفة كحد 
أقصى. وقبل كل شيء تقوم أغلب الشركات بتنظيم أو تأسيس قسم التصدير ومن ثم فرع 
دولي: وأخيراً تصبح مؤسسة عالية. 
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قسم التصدير 
تدخل الشركات إلى الأسواق الدولية عادة 
ابنتداء من القيام بعملية التصدير التقليدية. 


قسم التصدير 
11 مع 11ممدط: 

شكل هن المؤسسات التسويقية الدولية 
يتألف من عاملين يديرون خدمة 
الترويج ومن بعض الموظفين الذين 
يقومون بنقل سلع الشركة إلى الخارج. 


وحسب توسيع حجم المبيعات الدولية تقوم 
الشركة بإنشاء قسم التصدير والذي يدخل فيه 
القسم القيادي أو الإداري لمجال الترويج وبعض 
الموظفين. وعندما ينمو حجم المبيعات أكثر. فإن 
قسم التصدير يتوسع أيضاًء وبذلك تتوسع الخدمات التسويقية المتنوعة التي يقوم بتقديمها 
أو بمارسهاء مما يتيح لهذا القسم أن يهتم أكثر بالعمل التجاري. وإذا كانت الشركة تقوم 
بمشاريع مشتركة أو تهتم بالاستثمارات ال مباشرة فإن قسم التصدير يتوقف (يكف) عن تلبية 
الحاحات والمتطلبات المتنامية. 





القسم الدولي 
تمارس العديد من الشركات نشاطاتها في القسم الدول 
ا 9 


عدة أسواق دولية وتكتسب أنواع جديدة من 
النشاطات في الميدان الدولي. يممكن للشركة أن تهتم 
بتصدير إنتاجها إلى دولة واحدة: وبيع الرخصة إلى 
دولة أخرىء وإقامة مشاريع مشتركة مع دولة 


1 11111 
شكل من اللؤسسات التسويقدة الدولة 
حيث يقوم فرع الشركة بمراقبة نشاطها 
قٍِ الخارج. ويشكل خباء التسويق 
والإنتاج والبحث والتخطيط والكوادر 


العامة الأقسام الوظيفية جغرافياً أو 
إنتاجياً أو يشكلون الفرع الدولي 
المسؤول عن مبيعاته وأرباحه الخاصة. 


ثالثة. وافتتاح فروع لها في دولة رابعة. وتؤسس 
الشركات عاجلاً أم آجلاً القسم الدولي أو الفرع 
الذي سيهتم بكل نشاط الشركة الدولي. 





يممكن تأسيس الفروع الدولية بطرق مختلفة. ويدخل في ملاكها خبراء 
التسويق والإنتاج والبحث العلمي واطالية والتخطيط ومجموع المستخدمينء وهي 
تتألف من أقسام وظيفية يتم تشكيلها بواسطة أحد هذه الأساليب: يمكن أن 
تتشكل حسب التوصيف الجغ راف حيث يكون كل مدير مسؤول عن كل 
دولة (زوهو يهتم بالكادر التجاري وأقسام البيع وال موزعين ومنتح التراخيص 
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في تلك الدولة). والأقسام الوظيفية يمكن أن تتشكل حسب التوصيف التجاريء 
حيث يكون كل قسم مسؤولاً عن مبيع مجموعة معينة من السلع في الميدان 
الدولي. وأخيراً يمكن للأقسام الوظيفية أن تكون فروع دولية إذ يكون كل فرع 
مسؤولاً عن مبيعاته وأرباحه الخاصة. 


المؤسسة العايلية 

قطعت بعض الشركات مرحلة العمل الدولي وأصبحت في الواقع مؤسسات عاللية. 
وهي لا تعتبر نفسها من عناصر السوق الوطنية التي تبيع منتوجاتها في الخارج» بل هي 
أضبحت من عناصر السوق العاللية. 27 
وتقوم الإدارة العليا للشركة بالتخطيط | (رمن/مةنمرموء0 له5ه61): 
والتدفقات المالية ونظام التزود التقني | تحريد القدرات الإنتاجية والسياسة التسويقية 
المادي في الميدان الدولي. وتكون الأقسام والتذفقات المالية ونظام الترود التقني المادي في 
اوضينية الدوئية مسؤلة أمام شب | بيه اطع فكي لش سا 
الشركة بشكل غير مباشرء أو أمام رئيس | رئيس القسم الإداري. 
مجلس الإدارة في الشركة وليس أمام رئيس 
القسم الدولي. وإن رؤساء الحلقة الوسطى يكونون عادة مهيئين للعمل على النطاق العالمي 
(الذي يختلف تماماً عن العمل على النطاق المحلي). وتختار الشركة الملاك الإداري الموجود 
في العديد من الدولء وتقوم بشراء المستلزمات بأرخص الأسعار فيهاء كما أنها توظف 
استثماراتها في الدول التي تتوقع أن تحصل منها على مزيد من الأرباح. 

بالدخول إلى القرن الحادي والعشرين ينبغي على الشركات الرائدة في العالم أن تصبح 
شركات عالية إذا أرادت بالطبع أن تحافظ على قدرتها التنافسية وتدعمها. في ذلك الوقت 
الذي تتغلغل فيه الشركات الأجنبية إلى أسواقها الوطنية. يجب على الشركات المحلية أن 
تبذل جهوداً أكبر بالطبع في الأمواق الأجنبية. وعليها أن تتنباً بعلاقاتها تجاه العمليات 
الدولية وآن تنظر إلى العام كسوق واحدة من غير حدود أو قيود (22). 
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وتفترض الأسواق الدولية المنافسة على الشركات العالمية التسلح بالمرونة. 
فأكبر منتج عالمي للألبسة العصرية؛ وهو الشركة الإيطالية '671 تقوم بخياطة 
بدلات غالية الثمن من طراز «إيمانويل وأنغارو» و«جورجيو أرماني» و«فالنتينو» 
و«بوطر». وإن توسع الشركة الدولي يتطلب مرونة إضافية في تنفيذ التغيرات 
التنظيمية. والتوتر الذي تواجهه الشركة يعكس فضية هامة تقف على طريق 
العديد من المؤسسات العاللية. 


لا تقوم "1717© بمطابقة العوملة في مجالها لتحديد المواصفات وتوحيدها. فالعوملة 
برآي 677 هي قيمة النمو الإجمالي. وكلما كان دخول الشركة إلى السوق العاطية كبيرا 


كلما كان نموها يتعلق أكثر برد الفعل على الاختلافات اللحلية المتعددة لأسواقها المحلية 
في كل العام (23). 





إن تنظيم التسويق الدولي الفاعل يعتبر مهمة ضرورية للشركات من أي نوع كان. 
والنزاع بين مسألة التمركز وعدم التمركز مقلق جداً للشركات. فمن جهة. على المدراء أن 
يقتربوا من اتخاذ قرارات إستراتيجية وإجراءات متنوعة بشكل مركزي. لكن من جهة أخرى. 
يجب عليهم تقديم: قدر المستطاع: استقلالية العمل لكوادر الشركة الذين يرتبطون بظروف 
السوق. ليس هناك خطة عاطية للتنظيم المركزي وغير المركزيء لابد من أخذ مبدأ «فكر 
بصورة عالمية» واعمل على النطاق المحلي, الإقليمي» بعين الاعتبار. ويتغير الهيكل التنظيمي 
حسب وضع الشركة والزمن الذي تعمل فيه. وعلى الشركة أن تضمن تناسب بنيتها مع البيئة 
الدولية. وفي الوقت ذاته أن تتحلى بالمرونة لتنفيذ أهدافها الإستراتيجية(24). 


«بيرسي بارنفيك» رئيس مجموعة 80111 8701111 ©4356 السويدية - السويسرية 
بقيّم بصورة حرفية صعوبة تنظيم العمل الدولي. ويصف ضرورة وجود بنية تنظيمية تجمع 
بين التكنولوجيا الأساسية للشركة؛ وتؤكد على فاعلية الوسط العاملة فيه. وتحافظ كذلك على 
موقعها في السوق الدولية وتطور من قدرتها على التكيف معها. 


88 تتصف بثلاثة تناقضات داخلية. نحن نريد أن نكون شركة عالطية وداخلية: 


كبيرة وصغيرة, مركزية تماماً مع وجود دقة مركزية ورقابة. وإذا قمنا بحل هذه 


التناقضات فسوف نحصل على أفضلية تنظيمية جوهرية. 
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يمكن لأية مشاكلء ابتداءً من منافسة غير متوقعة وحتى بدء حرب ما على سبيل 
المثال» أن تعيق تنفيذ الخطة التسويقية وتعرقلها. ويجب على الشركة أن تتكيف بسرعة مع 
تلك الأحداث: وهذا ما يحدد نجاحها الطويل الأمد. وبالتالي» على الشركة أن تقيّم نتائج 
تنفيذ خططها التسويقية وتحليل النجاحات وخيارات الأهداف والمهام وعند الضرورية. 
القيام بالرقابة على العمل. 


من المهم أن نشير إلى أن نموذج اتخاذ القرارات حول التخطيط الذي يطبقه مدراء 


وخبراء التسويق الدولي يعتبر عملية متكررة دانماً. ويجب على الإجراءات المتخذة أن تؤدي 
دائاً إلى ضمان إدراك البيئة التي تعمل فيها الشركة وإلى تنفيذ الإستراتيجية بنجاح. 


الخلاصة 

لا تستطيع الشركات أن تسمح لنفسها بالاهتمام فقط بسوقها المحلية مهما كانت 
هذه السوق واسعة وكبيرة: وقد أصبحت العديد من فروع الصناعة فروعاً عالمية بالفعل, 
والشركات التي تعمل على النطاق الدولي سيتاح لها دفع أقل التكاليف والحصول على 
الضمان أكثر. وفي الوقت ذاته يرتبط التسويق العالمي بدرجة كبيرة من الخطر بسبب سعر 
العملات غير المستقر وعدم استقرار الحكومات والرسوم الوقائية والقيود التجارية إضافة إلى 
العديد من العوامل. وباعتبار الفوائد المحتملة وأخطار التسويق الدوليء فإن الشركات تشعر 
بالحاجة إلى اتباع طريقة منظمة لاتخاذ القرارات في مجال التسويق الدولي. واستعرضنا 
تمانية عناصر للتخطيط في مجال التسويق الدوبي. 


وكخطوة أولى يجب على الشركة أن تقوم بتحليل قدرات وإمكانيات السوق الدولية 
المتوفرة. ومن أجل هذا الأمرء يجب على المدراء إدراك بيئة السوق الشاملة ولاسيما نظام 
التجارة الدولية. ولابد من امتلاك القدرة على تقييم الملامح أو الصفات الاقتصادية والسياسية 
القانونية والثقافية لكل سوق أجنبية. ويجب على الشركة أن تقرر هل ستدخل إلى السوق 
الدولية آم لاء وهل ستعاين الأخطار المحتملة ومزايا هذه الخطوة. 
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ثانيا يفترض هذا القرار تحديد حجم المبيعات الدولية وتحديد عدد الدول التي 
ستتم فيها هذه المبيعات أثناء القدرة المحتملة لتعويض رأس المال. 


ثالث يجب على الشركة أن تتخذ قراراً حول كيفية دخولها إلى السوق (عبر التصدير 
أو النشاط التجاري المشترك أو الاستثمار المباشر). تبدأ العديد من الشركات نشاطها 
كمصدرين بسيطين وتنتقل تدريجياً إلى النشاط التجاري المشتركء وأخيراً تدخل في مرحلة 
الاستثمار المباشر في الأسواق الخارجية. إلا أن الشيء المشترك للشركات هو أنها تستخدم 
المشاريع المشتركة كخطوة أولى للدخول إلى سوق أجنبية. 


رابعاً يجب على الشركة توزيع المصادر الضرورية للتثبيت الأولي ولإشغال موقع راسخ 
في السوق في المستقبل. خامساً. يجب على الشركة أن تقوم بإعداد خطتها الإستراتيجية 
التسويقية مدركة أثناء ذلك مستوى تكييف أو تحديد مواصفات كل عناصر ال مجموعة 
التسويقية: السلعة. حركة السلعة. الأسعار وقنوات التوزيع. بعد ذلك على الشركة أن تعين 
إدارة قيادية لتجسيد إستراتيجيتها على أرض الواقع بنجاح. وللقيام بالعمليات الدولية يمكن 
للشركة أن تشكل بنى تنظيمية متنوعة. وتبدأ أغلب الشركات من قسم التصدير وتنتقل 
تدريجياً إلى القسم الدولي؛ وبعض الشركات تصبح مع مرور الوقت مؤسسات عالمية» حيث 
يقوم بالتخطيط وقيادة عملها التسويقيء الموظفون الكبار في الشركة. وتنظر المؤسسات 
العالمية إلى العالم كله على أنه سوق واحدة دون أية قيود. وأخيراً يجب على المدراء أن 
يقيّموا دائماً خططهم التسويقية الدولية. ويجب متابعة كل الخططء وعند الضرورة تطبيق 
أساليب الرقابة للحصول على النتيجة الإنتاجية المنشودة. 


مفاهيم أساسية 


تكييف الاتصالات القسم الدون 

تكييف الإنتاج القيود التجارية غير الضريبية 
الهيكل التسويقى اللتكنف الانتشار بالشكل الثابت 
الرقابة المالية ‏ - ا لمقاولة 

التجارة الاستثمارات المباشرة 
التسويق العائلى النشاط التجاري ال مشترك 
اللؤستسة الحايلية التملك المباشر 
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الفرع العالمي الهيكل التسويقي ال محدد المواصفات 
الشركة العالمية التعرفة 
ابتكار سلع جديدة الإدارة حسب العقد 
الكوتا الك 
الثقافة قسم التصدير 
الترخيص الحظر 
مسائل للمناقشة 
1- بالنظر إلى كل ال مشاكل الى تعترض الشركة والتي تحدث على ال مستوى 
«الدولي»» اشرحوا لماذا تطمح العديد من الشركات الدخول إلى الأسواق 
الخارجية: ما هى ميزات العمل خارج السوق المحلية؟ 
2- عند تصدير السلع إلى الخارج يمكن للتاجر أن يواجه قيود تجارية من أي نوع 
كانت. فكرواء كيف يمكن للقيود التالية أن تؤثر على المجموعة التسويقية 
للمصدر: التعرفقك والكوتا والحظر. 
2-3 عندما قامت شركة هوندا في وسط الثمانينيات بطرح سيارتها الفاخرة والوقورة 


من طراز «64و1.6» في السوق الأوروبية لم يذهل المصنعون الأوروبيون 
للسيارات غالية الثمن من نوع (جاغوار ومرسيدس وب م ف). حتى أن البعض 
منهم أعلن أن جاذبية هوندا في السوق الجماهيرية لا تقارن مطلقاً. ونحن 
نمارس نشاطنا في قطاع مميز جدأ». في عام 1990 أنتجت تويوتا المعروفة 
بخبرتها في صناعة السيارات طرازاً جديداً من السيارات الفارهة وتدعى 1.61/5 
والتي تفوقت على هوندا وحلت مكانها في المرتبة الأولى. وأصبحت 5نتدء.1 
مشهورة أيضاً ضمن ماركات السيارات الفارهة الأخرى من نوع مرسيدس وب م 
ف. ادرسوا الإستراتيجية اليابانية في توظيف استثماراتها الطويلة الأمد في الأسواق 
الدولية» وما هي الدروس التي يمكن أن تستفيد منهاء أو تجذبهاء الشركات 
الأوروبية التي ترغب في الدخول إلى العالمية؟ وهل يمكن تطبيق 
تلك الإستراتيجيات بالنسبة إلى شركة «هينيكين» (انظروا المداخلة 5/2) 
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و«زيروكس» (انظروا المداخلة 6/2) وماكدونالدز (انظروا معلومات للتأمل) 
والتي ترغب في تقوية علاماتها التجارية في الأمواق الناشئة حديثاً؟ 


4-. نتكون السلعة: اللصدرة عادة أعلى سعرا لكن لبس دائماً.ذآلة التصوير «نيكون» 
يكون سعرها أرخص في نيويورك من سعرها في طوكيو. حاولوا تفسير لماذا تكون 
الأسعار الخارجية أحياناً أعلىء وأحياناً أخرى أقل من الأسعار المحلية على 
السلعة المصدرة. 

5- يؤدي إغراق السوق بالبضائع إلى توفير النقود بالنسبة للمستهلكين. اشرحوا لماذا 
يكون الإغراق غير قانوني من وجهة نظر الاتحاد الأوروبي؟ وهل تعتبر الرسوم 
المضادة للإغراق حلاً فاعلاً لهذه المشكلة؟ ما هي مساوئ الإغراق الذي تقوم به 
الشركات الأجنبية بالنسبة إلى ال مستهلكين؟ 

6- ماهو نوع التنظيم التسويقي الدولي الذي يمكن أن تقترحوه للشركات التالية: 
1) زيروكس التي تطرح خيارات واسعة من تقنية التصوير والنسخ وأنظمة 
معالجة الوثائق في جميع دول العاط. 2) إلى منتج أمريي غير كبير للألعاب الذي 
يبيع سلعه في أوروبا. 3) إريكسون التي تبيع مجموعة كاملة من هواتفها 
المحمولة في الشرق الأقصى. 


تثبيت مواد الفصل 


1- ادخلوا إلى محل تجاري ضخم يبيع الأجهزة الإلكترونية من تلفزيونات 
ومسجلات وغيرها. اختاروا نوعاً أو أكثر من السلع للبحث والدراسة. 


- ضعوا قائمة لأسماء الشركات حسب كل صنف من السلع وصنفوا كل علامة 
تجارية حسبا مبدآ «وطنية» أم «أجنية». كيف قمتم بتصنيف العلامة 
التجارية عائ أنها «وطنية» أم «أجنبية». 

: أوضحوا (بينوا) أين تم تصنيع تلك السلع. وهل تم تصنيعها من سلع 
«وطنية» قِ الخارج؟ وهل نم تصنيعها من سلع «أجنية» قِ دولتكم؟ 
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هل تشير النتائج التي توصلتم إليها إلى حجم التسويق الدولي؟ وإلى أي 
قدر كان ناجحاً تطبيق مفهوم «العالمية» على بعض العلامات التجارية. 
2- وسائل التسلية بما فيها الأفلام والبرامج التلفزيونية والتسجيلات الموسيقية تعتبر 
مادة تأتي في المرتبة الثانية للتصدير الأمريي. 


- ادخلوا إلى مكتبة مؤسستكم التعليمية. وخذوا بعض المجلات الأجنبية. 
اعثروا فيها على اللوحات والروايات أو الدعايات المتعلقة بالتصنيع الأمريي 
لوسائل التسلية. حللوا ال معلومات التي توصلتم إليها. اهتموا بحجم وبنية 
هذه ال معلومات. هل يمكنكم أن تدركوا معناها.؟ وهل تبدو لكم هذه 
المعلومات ممتعة وضرورية للأجانب؟ ما الشيء الذي أعجبكم؟ 

- الهند - أكبر دولة منتجة للأفلام السينمائية. لكن يعرض القليل منها في 
أوروبا اذا يحدث هذا الأمر؟ اقترحوا بعض الأساليب التي برأيكم يمكنها 
أن تساعد شركات إنتاج الأفلام الهندية على احتلال حصة أكبر من حصة 
السوق السينمائية الأوروبية في الوقت الحالي. 
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(1993 جع ندده© أوناورع هلل ) ددع ستمبا8 مل مدرو از خداء اموه ار 


11 1[هل ]01‏ 11:6“ ,رتم101 ,قل اتمتاعه ‏ لأواماع عطا عبعطك1ا “ ,ه]رمموكى ]81 
5.62-65 ,(993[ زع اس ار] -ستتسابيه) "“رع1تناكللو 


21 ]"لوطندط 5ع ثتتنا 1 اماعسسصسشاط ,كه امعالمتعطاذا 10 ترعتتتيامز عندها ع1 ,زع و1100 1411 
.5 ,(1996 1 رم5) 11 


5) تأممنوعاء 1 برانونا ,هماد اتهط ع مآ وطتماء اعبخر امع :تمتكعس] * ,ترعااروط عإألح 
6 .م ,(1992 ارم 


عع تع يتوه تنه عتت اجو :نوع جره آنا اندوع ١171‏ علج 1 مأآء ا .8 .0 وم.[] 
م  1984(.‏ ع أناو1بوندو[ ‏ ععه<87 2 ا7تبامع7ه 2 بعره” 7‏ برع لز) 


“دقع 77 أقلاط - 1011198 0  10(5‏ للقعه لنت مه تع تيون “ ,كأمعمطه 1ك ه17 


- 144 - 


10 


1 


الفصل الثاني: السوق الشاملة 
0 أأعد مآ بنامط ” متهم ن! كايامط :6.67-71 ,(1985[ عط ب«رععع(ط) ددع «زمباثا 0] 5د116أدراخا 
ر5ملناد أعع مخ أومءط " :54 147-1.ع ,(1988[ «عطسرعصول8 7) عاني 1م[ ,"وتعنرياا ووعاناقوء 
:5 .م (1990 ترهانة 10) السعط 101171[ تنم نان[ ,كلوة4 #دمناازط 33 ا وع01ه 


“عامط لأهنرهأهتتاع 11 م2 داعم لتاإعصيس مرعهمدد عو ءانه كا جرع لأتاط ععاسري 


.5.م ,(1992 بتاع ته 1/1 2) وبلا اخ[ و171اع ع ته ابا[ 
,36-39 ,م ,(995 1 مره ]/8]) ددع تأكلائا وارتاعما هار ,كودع تعد خدد 01 “ ,كدرنهخ]!ة117 0111 .12 


-10 .ثم و3 و3 رنيه00 !1 ا#تمصدط ,“بيوها «أعدطا 11 4أك عهدا بصوطه[ ها عوسمتلاءد " ,عستامدزع] .1 .13 
3 


أعع[17117 ه5111 اتمعززه تبط علا د أممء ع تبطاين) :5زء17101111 7ل1هنز 1714[ ,عاما8ة زم[ .14 


(1990 بووعم2 تراعةعم3 [1ادداك111 :120111011 ) 


ك1 .م ,(1988 “بعاماعء0) ددع ا اميا8 وتناع هاا ,“7زم[ل واسطا اعت عصد عيه 1م111 :1992“ .15 
1 


114 كعكلا 6 ,كفازع أكنزى :كا مصدع 11151 عتنثانكة " بعطنتمعءسع لط 1[ .[ هته برعامه .[ .0 .16 


(1983 61 2الستباك) وترزاعع| مابلا زه ملع انطع[ برام ميري "ومربيت 


]ه دع أوعله تاد متتلاع هاا * ,تهنا عتتدعاططة”! لمعنه عدم "11 معتدرمعء ”1 ,عانزونا «مزاءط .17 
أعطهآن إه لمتتتيته[ ,كاعء 11121 أ0هغ عستاعهه نآلا معطا أ كته ]قاعم :تتنمء ل 01 1111611211 


أن .م0 بعط١تتوعتع‏ لا متنه برعامم8 :75-96 .م ,(1994) 8,2 ملاع 1/167 


111 1166ل انجوماذ “7كارن ه11 كه أ أزهثهذا © 111 ...نوع 561 لوناهاي * ,رالا .5 مومع .18 
لوطاماع زه كالمزائم عذاا عتوشعظ " متسمطعم1 تتمنصبم)1 :29-41.م ,(1989 لأأمظط) مع ارام 1] 
:91-98 بم ,(1989 «عطماع0 «عطورعامء5) ,لداء لاع[ ددع ع1[ متمصمط ,"ودتاع وام 
8م لوطماع [ه ععتعسالآ ع1“ بطامكا للممدعكا تنه ع6 511:1 [1اععود 
.1-17.ص ,(1992 لأتصمف) عدناعع] مال زه أماتتبده[ ,"عع 1نه 1 هزمح هزه ١تمأطمج‏ 4ك 51011001 


.0 ععزاع .378-381 .7 مأأن) .زه انعد تععومتماطا مسناءء هام أمطمات ,انموعم 1 ,19 
01 517102101211011 2716 1011لهع 10011 أعيدوه: 1" معتنره 1 تتمتر8 مسه درم له 1 
داهن ,"وعاعتامم عددتلغه! ا أاعمل 0ثتنه كتتمتامه عتمع انه اد :ماعع|7ه 11 أه1نه 1ددع 111 


.خك-37 .ع ,(1989 زع] ١7:‏ ) دسوعمتأعفظ 0714 ”ةا [ه 11 يان[ 


ب(1988 تاأعتعاط 14) ,عمسارمظط ,“#عمومتمددر لهاماع 4 عذا ما ستمط * رع إصية1 مع ودف .20 
5) نامع !| كنع ساكياقا ,"ممعوععنته أثل عا عاأها 4ه سابع[ زو “ ,مهناك 114114 :2.52-58 
ب"لوطماع-ابة-اب8 داز اهدر اإعطمسمن " بجتعطع7ا1 [جزعدم[ :6.76-77 ,(1990 «رعطاب مع نولم 
ل “قم تتبينا 4*5 أدسسطا “ ,عع تهان) بربماتط :52-53.م ,(1993 تاعتتعاط 15) باعء نالآ ودع اونا 
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.8 ,(1997 جل عاق 5 - ترتهي راع 27) 06211 0 تاق 1116 ,اتن ادهع مآ عزتهان) 1101م 
#1 


الاع أناع ]8[ ددع 1لأصلاظ اتونصعآط ,“امسر ددعاءرع 70م © 1 118ا عسوا" ,رعمسد0 تاعقبرع كا 
قق6 أ ماد 16 * ,انأء انام .[ 72نه !1171 :152-161 .م ,(1989 عسبيرر - برزوا7) 
فاه عتسرظ للق تزه[ :98-105م ,(1990 بيذابز 14) عاعء "اا دوعسأمباظ , 01 1ه ممم 
ر(1994 تروالع 23) عاععم ناا دتعستعياظ ,كلدع 1ع مهانه م ددع | رعق ره * ,تارم1 «رعع اجام ك1 

.24-6 .م 


تتمتحواط ,"لهطماع وعمع "6171 دراه ا] :0161115211011 متتو أدعك ع1 1 ,ونام .11 
5.28-44 ,([199 «بعاماع0 - رعطسرمامع5) بلع اندع[ 3115111255 


- وأعتوابل) سعع امعط ودع اناكيا8 ل تمضبوط ,"موعتتكيتطا أوناماع [ه عذهها ع1“ جتوادزه 1 .ناا 
,90-105.م ,(1991 امم 
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الفصل الثانى: السوق الشاملة 


مواقف للتحليل 


]011 عل اعوط : 
الدخول إلى سوق مواد التجميل الدولية. 

قررت شركة #عاء 870 2< 6[ط:6©47 المشهورة بسلعها الاقتصادية مثل 1202 ,هآ 
وغيرهاء قررت توسيع عملها في مجال مواد التجميلء وإليكم هذا السؤال: هل تستطيع 
الشركة التي أقنعتنا لوقت طويل أنه ليس هناك أفضل لأطفالنا من حفاضات (أقمطة) 
باميرزء وأن الأسلوب الأكثر فعالية للقضاء على نخر الأسنان هو معجون 67654: وأن الطريقة 
الأفضل لإزالة الأوساخ عن ثيابنا هو مسحوق 1146, هل تستطيع الآن أن تقنعنا باستخدام 
مواد التجميل التي ستنتجها؟ 


المرحلة الأولى: التنويع 

يعتقد رئيس مجلس إدارة ©:28 النشيط «إدوين أرتست» أن شركته يمكنها القيام 
بذلك. فقد دخلت الشركة إلى مجال إنتاج مواد العناية بالبشرة في عام 1985. وعندما 
استحوذت على سلسلة مواد التجميل «إه1نآ 07 041 .قررت الشركة بقيادة أرئست 
الدخول إلى عالم مواد التجميل. وق عام 1989 اشترت الشركة :007201614101) [إعنده110 
وسلسلة إنتاجها من مواد التجميل 1:1 © 001:6 و :0147101 ب1.3 مليار دولار. أسس 
صيدلي من بالتيمور شركة 1اء*80 في عام 1917 لبيع زجاجات صغيرة زرقاء لتلويح 
البشرة والتي أطلق عليها فيما بعد معجون للبشرة ©26:ه37, في بداية الستينيات 
طرحت [ا<:70! منتوجها 1171© 201:67) الذي يحتوي على معجون مخصص لإزالة البثور. 
وللدعاية لهذا المنتوج تم استدعاء عارضات أزياء شهيراتء وفي النتيجة أصبح ال مادة 
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الأكثر مبيعاً في سوق مواد التجميل في الولايات المتحدة: متفوقاً على ©11:1آءمبره34 عام 
6. وفي عام 1987 طرحت 170611 منتوجاً جديداً أيضاً أطلق عليه 014740 وهو 
سلسلة من مواد التجميل للبشرة الحساسة وبأسعار معتدلة. إلا أنه ولتطوير العمل الجديدء: 
قامت الشركة بسحب الأموال من ميزانية تسويق 9411© 00167 و 18703:267114 » ونتيجة لهذا 
وفي نهاية الثمانينيات أصبح خطر الزوال يهدد كلا الشركتين. 

ورأى أرتست أن اللحظة مناسبة جداً لتقديم الدعم التسويقي ل [اء:*م7ة على 
حساب المصادر المتوفرة لدى ©5©8, والحصول في الوقت ذاته على فرص جديدة لتطوير 
شركته. وأدرك كذلك أن مواد التجميل ستؤدي إلى جني أرباح إجمالية وتجعل الشركة 
محصنة. في عام 1990 بلغ حجم مبيعات مواد الصحة 9647.7 من 24.08 مليار دولار 
كمبيعات إجمالية. إلا أن نصف هذه النسبة خصص لبيع المواد الورقية مما فيها المحارم 
الورقية. وشكلت نسبة مبيع وسائل التنظيف 9032.2, و9013.4 مواد غذائية ومشروبات» 
و7 معدات كيميائية. 


بعد الاستحواذ على 70*11 أعطى أرتست الحرية لأعمال وكلاء ©2©8, وسرعان ما 
قام هؤلاء بتغيير عبوات 1471© 006.: وأصبح شكلها أكثر أناقة؛ لكنهم حافظوا على 
إستراتيجية أسعارها. وسارعت 28:6 كذلك من عملية إعداد سلع جديدة. ورسخت الشركة 
هذه التغيرات بزيادة ميزانية التسويق ب 9058 مخصصة للإعلانات فقط ل 11؛© ,عنزم0 أي 
ما نسبته 47.5 مليون دولار في الأشهر التسعة الأولى من عام 1990. وتركزت الإعلانات على 
النماذج الجديدة التي تميزت مظهر خارجي حقيقي. وحتى العام 1991 ازدادت حصة 
1 © :001 في السوق حتى 9023 مقارنة مع 9021 في عام 1986 في ذلك الوقت انخفضت 


حصة ع:111] »11 حتى 9017 مقارنة مع 9019 عام 1986. 


ا مرحلة الثانية: الشركة تسعى لأن تصبح عاللمية 
أدركت ©2886 أنها لن تنام على أكاليل النصر دانماًء فصناعة مواد التجميل 
تغيرت» وبالتالي» إذا أرادت 7*6 أن تشكل منافسة جدية لايد لها إذن من أن تتغير 
أيضاً. وترك المستهلكون بشكل جماعي ال محلات التجارية للبحث عن العلامات 
التجارية التي تطرحها المحلات التجارية ال مستقلة وال محلات الخاصة بممواد التجميل 
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من طراز م510 «ر804 1716. وأكد المحللون أن النساء تعبن من الاحتشاد في أقسام مواد 
التجميل في المحلات التجارية. وهن يرغبن في شراء تلك المواد كما يشترين بقية الأشياء. أي في 
المحلات الخاصة. وبالنتيجة. بدأ حجم مبيعات مواد التجميل ينخفض ف المحلات التجارية 
وأما قٍِ المحلات الخاصة فقد بدأ يرتفع. وواجهت سلع 61:1 «:001) صعوبات أيضاً. فعلى 
سبيل المثال» يفترض اسم 471© 0016© (فتاة الغلاف) أن هذه الماركة مخصصة للشباب» 
والنساء الفاتنات: اللواق يتركن (يهملن) أعمال المنزل الخاصة بالنساء الكبيرات في السنء زد 
على ذلك أن 171 © «عبدهمن) حققت 9080 من مبيعاتها في الولايات المتحدة: في الوقت الذي 
أصبح فيه كل إنتاج مواد التجميل لدرجة ما إنتاجاً عالمياً ولهذه الأسباب قرر أرتست من 
حديد الاستحواذ على الشركة الجديدة. 


في هذا الوقت قرر رجل امال رونالد بيريلمان من نيويورك ن يبيع شركته الخاصة 
بإنتاج مواد التجميل من ماركة «ريفيلون». وكان بيريلمان قد امتلك ريفلون في عام 1985 ب 
3 مليار دولار مشترياً كل أسهمها في السوق. إلا أنه سرعان ما واجه مشاكل مالية نتجت 
عن ضرورة تسديد الديون الضخمة. وفي النتيجة قرر بيع جزء من علامته التجارية ريفلون» 
مما فيها مواد تجميل من ماركة ماكس فاكتور وألماي وعطورات شارلي وجونتو وشامبو 

إضافة إلى شركة 220 .كان هناك العديد من الشركات الكبرى التي كانت تهتم ب 
«ريفلون»» وكما هو الحال مع ©28 أرادت هذه الشركات أن توسع من أعمالها على حساب 
الاستحواذ على شركة أخرى. شركة 1744166 البريطانية - الهولندية المتعددة القوميات بدآت 
عام 1989 احتكار العلامات التجارية الأمريكية لإنتاج وسائل الصحة العامة. وبعد أن امتلكت 
6051 و«اليزابيت آردن» احتلت شركة «عداع[1م7]آ المكانة الثالثة بعد «ء4ندهطآ ءء1و1 
وأهء:07* في حجم المبيعات في فروع مواد التجميل في المحلات التجارية الأمريكية. وشكل 
الحجم العالمي لوسائل الصحة لدى شركة /علاء1711 في عام 1990 4.7 مليار دولار. وكانت 
شركة «جاسبارال سا» مالكة لجزء كببر من 10016841 20571417-5) التي شكلت إيراداتها عام 
9 5.3 مليار دولار. وامتلككت مجموعة نستله السويدية لإنتاج المواد الغذائية 
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بدورها 9049 من «جاسبارال». كانت 28:6 مهتمة كثيراً في منتجات ماكس فاكتور 
وبيتريكس لأن 9080 من مبيعاتها كانت تتم خارج حدود الولايات المتحدة. واندمجت هاتان 
العلامتان التجاريتان مع بقية سلسلة 28:6 وقدمتا للشركة أساساً للتنافس على النسبة 
الكبرى في عمل إنتاج مواد التجميل والعطورات الذي كان يقدر حجمه ب 816 مليار دولار. 
في نيسان 1991 أعلن «أرتست» أن ©:4 ستدفع 1.1 مليار دولار مقابل منتجين من 
ريفلون» يعطيان حوالي 800 مليون دولار. وقرر عدم شراء خطوط إنتاج ريفلون الباقية 
المباعة في المحلات التجارية بأعلى الأسعار. 

بيد أنه اتضح أن مخططات «أرتست» امتدت إلى أبعد من احتكار كل خطوط 
الإنتاج التي ستضمن ل ©24 التواجد في الأسواق الدولية. قبل هذا الامتلاك لمم تبع 246 في 
اليابان مواد التجميل أو العطورات في أوروبا. وحوالي 9675 من مبيعات ماكس فاكتورء 
بحدود 600 مليون دولارء كانت ثتم من خارج حدود الولايات المتحدة. وأما ال 20 مليون 
دولار الباقية من مبيعات «بيتريكس» فقد كانت تأ من الدول الأخرى. واعتقد أحد 
ا محليين أن ,28:6 خفضت من مبيعاتها لمدة ثلاث سنوات. أي لذلك الوقت الذي تستطيع 
فيه الشركة أن تستخدم كل العلامات التجارية الأمريكية للدخول إلى الأسواق العالمية. 


وكما ساعدت خطوط إنتاج ماكس فاكتور وبيتريكس «شركة 286 فإن اندماجها مع 
بعضها البعض كان بالنسبة لهذه العلامات خدمة لا تقدر بثمن. لا سيما أن شركة بيتريكس 
أدركت أنها حصلت على فرص كبيرة للمنافسة في مجال إنتاج مواد التجميل على المستوى 
العالمي» وقد حققت نسبة 9662.5 من المبيعات في سوقها الداخلية في أطانياء وأما القسم 
الباقي فقد أق من سويسرا وأسبانيا وإيطاليا والسويد. وأرادت بيتريكس أن تدخل السوق 
الفرنسية أيضاً لكنها م تستطع مواجهة 1”076841 القوية التي تسيطر على السوق. حتى أن 
قوة ©:8 لم تستطع أيضاً تقديم المساعدة لبيتريكس للدخول إلى السوق الفرنسية. 
والعلامات التجارية الأساسية لبيتريكسء. هي مواد التجميل النسائية ووسائل العناية بالبشرة 
1 +511 والعطورات الرجالية عدةء8 .21 :81 وباع فرعها أوروكوس كوسميتيك 
مواد التجميل بأسماء تجارية مثل «هوغوبوس» و«لورا بياغيوق». 
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المرحلة الثالثة: ولادة ماكس فاكتور في السوق الأمريكية 

شعرت 28:6 أنها يمكن أن تجعل من ماكس فاكتور علامة تجارية قادرة على 
امنافسك في الولايات المتحدة والتي م تكن تحت وصاية ريفلون. وبسيرها على طريق تطوير 
611 001:6 درست ©2846 بسرعة نشاط ماكس فاكتور وأعدت إستراتيجية تحسين إنتاجهاء 
وقرر مدراء ©:8 دعوة الممثلة جاكلين سميت كرمز إعلاني. وأدخلت الشركة في إنتاج ماكس 
فاكتور سلع جديدة وتغييرات تقنية وعززت من إجراءات تحريكها والإعلان عن علامتها 
التجارية. 

ومع ذلك وبعد بيع مبيعات ماكس فاكتور. م تسلم ريفلون مواقعهاء وتم تعيين 
إدارة جديدة وتخفيض النفقات الإنتاجية والقيام بحملة إعلانية بموازنة تقدر ب200 مليون 
دولار مترافقة مع الملوسيقى بأغنية «تراه180 «ماهآ عع[ه:51». 

أدركت كلتا القركتان أئه لا ند من البحث عن طريقة لجذب النشاء الشانات جما 
فيهن المراهقاتء دون الابتعاد أو إهمال النساء الكبيرات في السن. وشكلت اللمبيعات 
الإجمالية من خلال الصيدليات والمحلات التي تبيع بحسومات شكلت 902 فقط عام 1991 
مقارنة مع 906 عام 1990. وأثر على هذا الانخفاض التغييرات الدموغرافية الاستهلاكية 
والعادات الشرائية. واتجه العديد من المستهلكين إلى إنفاق أموالهم لشراء وسائل العناية 
بالبقرة وأضحوا يشترون قليلاً من هواد التجميل الأخرق كطلاء الأطافر وأضابح الحمرة 
وغيرها. 

كانت هذه التغيرات تعني أنه لا بد من جذب النساء الشابات إذا أرادت الشركات 
المنتجة مواد التجميل إنعاش مبيعاتها. وقالت إحدى الطالبات أنها يمكن أن تفهم اهتمام 
الشركات بامستيلكين القنباية وكاتت تحرف أن الساء الفنابات يردن أن سدون: أخبانا 
كبيرات في السن ولهذا يستخدمن كمية من مواد التجميل أكثر مما هو ضروري في الواقع. 
«الماكياج - أضافت الطالبة - شيء مهم جداً. وأشار أحد المستشارين الصناعيين أن النساء 
الشابات يجربن دائماً طلاء الأظافر الجديد على عكس ما تقوم به النساء الكبيرات في السن». 
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وبالتاليء أمام الشركة مهمة جذب المستهلكين الشبابء أولاً: كان هناك القليل من 
النساء الشابات مقارنة مع الجيل الأكبر, ثانياً: كافج جميع مصنعي مواد التجميل ليكون 
لمنتجاتهم مكاناً على رفوف المحلات التجارية وجذب اهتمام المستهلكين. وأشار أحد المحللين: 
«ببساطة هناك عدد زائد من المنتجين وهناك عدد زائد من السلع وهذا يتبعه عدد قليل 
من المستهلكين. وتحتد المنافسة. حتى أثناء احتلال موقع ريادي في السوق الشاملة. فإن 
1»ء07*” توقفت عن الاهتمام بنوعية سلعها وبدأت تنوه على مسألة التسلية بهدف جذب 
المستهلكين الأكثر شباباً». وكانت المنافسة الإضافية من جهة الأقسام المختصة في المحلات 
التجارية. والمحلات الخاصة واطندوبين التجاريين من طراز «افون» وشبكة المحلات التجارية 
الوطنية. 

وفي نهاية المطاف بقي حجم مبيعات مواد التجميل من ©5866 في عام 1991 دون أية 
تغيرات. إذ شكل 722 مليون دولار. وأما حصتها في السوق فقد انخفضت إلى 9034 من 
24 في عام 1990. وارتفعت حصة سوق ريفلون إلى 9622.5 من 9020.4 عام 21995 
ولكن حتى مع هذا الانخفاض غير الكبير بقيت 28:6 البائع الأمريكي الأول لمواد التجميلء 
طارحة سلعها في الصيدليات والمحلات التجارية ذات الاستهلاك الواسع. واعترفت ©2586 أنه 
إلى الآن ما زالت تدرس تلبية الحجوزات وأوقفت توريد سلع جديدة. وإضافة إلى ذلك 
وحدت الشركة قواها في بيع مواد التجميل. وباع كادرها التجاري فوراً ثلاثة خطوط إنتاج 
6:1 0016 وكلاريون وماكس فاكتور. وأكد بعض الموزعين أن ©4 تتوقع الكثير من تاجر 
واحد. وكانت سلسلة السلع متنوعة بما فيه الكفاية وم يكن ممكناً الطلب من رجل واحد 
معرفة كل شيء عن السلعة؛ وأعلنت ©2886 أن النظام الجديد سوف يتألف من عدد قليل 
من الوكلاء التجاريين والذين سيتعامل معهم تجار ا مفرق. 


المرحلة الرابعة: الشركة تحاول أن تصبح شاملة 
قررت ©7242 منذ فترة أن تراقب بدقة خطة ماكس فاكتور والقيام بأول تقديم 
(تعريف) عامي للسلعة. ففي ربيع عام 1993 عرضت خطها الجديد من ماكس فاكتور. 
وتتميز السلع الجديدة بأسلوب أنيق وتنوع كبير في الألوان. المجموعة الأولى تألفت من 
ظلال للحاجيين وأحمر الشفاه. 
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كانت جميع هذه السلع متشابهة بصرف النظر عن أي مكان في العام بيعت فيه. 
استخدمت ©28 سابقاً سلع متنوعة وإستراتيجيات في أسواق مختلفة وغالباً ما كانت 
تجذب المنتجين المحليين. فعلى سبيل المثال. تشكلت مجموعة ماكس فاكتور في اليابان 
بشكل رئيسي من وسائل للعناية بالبشرة التي كانت تباع بأسعار مرتفعة في المحلات 
التجارية. وحصة ماكس فاكتور في ال570 مليون دولار التي تم الحصول عليها من جميع 
مبيعات ريفلون في اليابان خلال سنة 1990. شكلت 9028. إلا أن العلامة التجارية ومن دون 
أن تتحمل التغيرات في نمط حياة وأذواق اليابانيين: فقد كانت تخسر دائماً حصتها من 
السوق. وأصبحت شركتا 007201©11011 0ه1 و 3156100 منافستين قويتين في السوق 
اليابانية. وفي أوروبا باعت ©2866 إنتاجها من ماكس فاكتور من خلال شبكة المحلات 
التجارية والصيدليات بأسعار مخفضة. 


كان على السلعة الجديدة أن تطرح بأسلوب مشابه ولون وصورة واحدة في كل 
الأسواق الدولية. وكانت العبوات زرقاء قاتمة اللون مع زينة ذهبية. والسلع من الألوان 
المتنوعة أخذت بعين الاعتبار متطلبات النساء ذوات البشرة المختلفة. ولتدعيم هذه التغيرات 
وضعت الشركة أسعاراً أعلى ب9610-8 من الأسعار السابقة ل «ماكس فاكتور». 


تتبع 88:0 الإستراتيجيات الناجحة ل(ء4غنه.ط ععءاقظظ 1/2و 11:1آب) 5 واء:1147ء وهاتان 
الشركتان كانتا متفوقتين في التسويق الشامل الموحد المواصفاتء ويعرف مستهلكو بلدان 
العام كلها الغلاف الكحلي الأخضر ل :1114© وعلبة البودرة السوداء التقليدية ل01:©7:61. 
وتأمل ©:28 أن إستراتيجية توحيد المواصفات تتيح لها حفظ الأموال أثناء اتحاد الجهود 
التسويقية. 

المرحلة الخامسة: الشركة تراقب المنافسة. 

بصرف النظر عن تفاؤل «أرتست» تعرف ©2858 أنها تتخذ خطوة جريئة. ليس 
هناك شركة أخرى م تحاول خلق علامة تجارية عامية لمواد التجميل. ومن خلال 
خبرتها في سوق الولايات المتحدة أدركت الشركة صعوبة العمل في إنتاج مواد 


التجميلء كما تدرك الشركة أن ريفلون ستسير وراءها خطوة خطوة بكل إستراتيجيتها 
الشاملة الخاصة. وريفلون كانت قد حصلت على 9035-30 من مجموع الإيرادات 
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في 126 دولة في العالم. وتتوقع ©:88 متى ستحاول ريفلون أن تجعل من علاماتها التجارية 
الإقليمية علامات عايلية. 

وتدرك ©24 أنه لابد من الاهتمام بسوقها الداخلية. مشيرة إلى أن كل الاهتمام 
سيوجه إلى النساء الشابات» وع:7:©48111 تخطط لإصدار سلسلة جديدة من تسمية 
6 للنساء من عمر 35 سنة وأكبر. وتؤكد أيضاً أن هذه السلع ستساعد النساء من 
الأعمار الكبيرة أن يبدون بمظهر الشابات. وتخطط أيضاً بيع إنتاجها من خلال قنوات السوق 
العامة. ولي تبقى مسيطرة على سوق مواد التجميل لابد ل 78:0 من العثور على تغرات 
(منافذ) جديدة في السوق. 


أسئلة: 
1- من هو اطنافس الأساسي لشركة ©:74 من وجهة نظر إنتاجية» ومن وجهة نظر 
تسويقية؟ وهل ما زالت موجودة هذه المجموعات الإستراتيجية؟ 
2- للاذا هذه الأسئلة مهمة لشركة 6ع ؟ 
3- ما هواتجاه المنافسة الأساسية في صناعة مواد التجميل؟ 
4- اعتماداً على المعلومات الآنفة الذكرء قصوا ما هي المواقع التنافسية ل «مايكل 


بورتر» التي تحتلها شركات إنتاج مواد التحميل ال مختلفة للحصول على الطزايا 


التنافسية؟ 


5- أية عمال على شركة ©:78 أن تقوم بها لتوسيع كل سوق مواد التجميل ولحماية 
وزيادة حصتها في السوق؟ 


6- ماهي الإستراتيجيات التنافسية التي يمكن أن تنصحوا بها لمنافسي 584:6 


المصادر: 


01 ]0 عأه5" ,لزعوطاد #تععللكق متنه مزتعمعء 0[ ارمع ا نامع" ,اندي 1024/11 
ب(1991 تأعتهانة 1) أماتتنده[ أعع 7د للوثلا ,خنويم إععوط ترما ومء7ء1510زمء 5آ ع112] ترايتوءم 


 4110] 1110171118 0141 05‏ نة 0117718 7ع 15 |03 ”تعطامني)" ,لإعوساذ وأععلق :84 .مر 
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ر(199[1 اعتشابة 28) أهمتتتته[ أععن5 أله ثلا ,تعجوتماء دعءعلة] ,ناك ,11زء 41م 11697 115 
“مملاع111دمء 1م[ كانهام عط هاا “ ,ععناع انتما 11111[ 9471 510211 ]ط :81.م 
مكتاهتآ 77هآ هتته «عالتتاءد نزتمناعه2 :46 ,3.م ,(1991 لأتمكق 15) ععى م1نأىة ]ع خم 
ر(1991 لأتصهف 22) عاععء/ا!آ ددعداحياظ ,كعدمم 15 عد«أستماام[] دا عاطدمبه©0 يك «عزعممع * 
طلا ععله111 هخ عاللوظ " بوتعطدعاعه 17 .ى تزع تزع[ 110ه تتسصتتجااع اخ[ عترء|ك 1 :28.م 
اهتتتينه[ خعع 517 للها ,"اك ,أودطا" للاع1: 115 أكاتلهع0 1زواماع خا[ كااع 1١011111‏ “عو لاوز 
,ملعو عنماط! 1م[ ععمل ادع ه ع1نناناتمام كط " بابمستاع غ1[ عترعءاه”1 :(1992 تراه[ 10) 
1041 عأاع تتروور) " ,متأعنا آنا[ 1نتر ها[ :8[1.م ,(1[992 #عطتررععع 2[ 29) [أه1تتنتو[ امع ]اد 11هكذا 
ر(1993 نزتمنتتنه[ 14) تزاتهنا 1655 أكلاةا د 1ماوع!111[ ,لأمو نط4 د5عنا7101 كتتهمز 5ه تراهنا ماعو 
أله لاا ,تعدخ اأعطانره ابا تمل غعه 121 ملاع ع:1ة قلع 71رموط عتنأعف" بتتتعزاى هالاء اه :4.م 

.,(1993 انك 13) /ه01111[ أعع 511 
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ظ الفصل الثالث 


الأسواق الاستهلاكية والسلوك الشراق 


عند قراءتكم لهذا الفصل يجب أن تكون لديكم القدرة على: 


تعريف السوق الاستهلاكية ووضع نموذج بسيط للسلوك الشرائي. 
تفسير كيف تؤثر الثقافة الفرعية / الجزئية والوضع الاجتماعي على السلوك 


الشرائي. 
وصف تآثير الصفات الخاصة للمستهلك والعوامل النفسية الأساسية على اتخاذ 
قرار الشراء: 


وصف عملية اتخاذ قرار الشراء. 


معلومات للتأمل 


عيد القديس فالنتين 
لأنصار الحيوانات الأليفة من شركة 511158184. 
ارتفع حجم مبيعات المواد المخصصة للحيوانات الأليفة في البرتغال من 480 مليون 

«اسكودو» (عملة البرتغال م.) في عام 1988 إلى 7 مليارات في عام 1996. وإن نمو حجم 
المبيعات الذي يشكل 9922 في السنة تناول أكثر من 60 علامة تجارية للشركات الوطنية 
والمتعددة الجنسيات. ومتصدر السوق هو شركة 55171724 البرتغالية التي تملك علامات 
تجاربة مثل ©تعذاد و مععاعةط”7! و اها ءء:وتوعر[] والتي شغلت نصف السوق مواد خاصة 
بالحيوانات الأليفة ولعبت دوراً مهماً في انتشار تأثيرها على هذه السوق. إلا أن هذه العملية 
م تكن سهلة لكل الشركات التجارية. 
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إن نجاح شركة 5871574 كان يعود سببه إلى دراسة سلوك الحيوانات الأليفة 
وأصحابها أيضاً. والقطط باعتبارها حيوانات مستقلة. تستهلك ما يعجبها وتمتنع عن تناول 
الأغذية التي لا تتناسب مع أذواقهاء وهي مبالغة أحياناً وحساسة تجاه المذاقات النوعية 
للأغذية: فإذا أعطينا الحيوان طعاماً لا يعجبة؛ فإنه يبحث عن خيارات بديلة لذلك. أما 
الكلاب فيتصرفون بشكل مغاير. فهم يتناولون كل شيء تقريباً وهم ملحوظ. والأهم في 
طعام القطط هو اللذة والتنوع: وبالنسبة للكلاب كمية الطعام والمحاباة في استهلاكها. 

ا ماركة التجارية ©58:65 التي أعلنت عن نفسها في عام 1988 تحتل الآن مرتبة متصدرة 
في سوق امواد الغذائية للقطط. وبامتلاكها لنوعية فريدة من نوعها وبسعر مرتفع. فإن 
مواردها الغذائية تلبي أذواق القطط المفرطة في الحساسية. وهي إضافة إلى ذلك مناسبة 
للقطط أيضاً إلا أن ©5765 كانت تعاني من صعوبات أيضاً فبعد بدء الحملة الإعلانية 
ومجموعة الإجراءات لتشجيع الترويج» بدأت صراعاً لإحياء مواقعها في وسط السوق المنافسة 
بقوة مواد التغذية المخصصة للحيوانات الأليفة. وحتى عام 1995 بدا أن مواقع هذه الشركة في 
السوق» وحتى تواجدها في المستقبل» مهددة بسبب غياب الدعم التسويقي وظهور منافسين 
جدد في السوق. واشترى 909 من المستهلكين علبة واحدة من منتجات 58656 الغذائية لمرة 
واحدة فقط. والقسم غير المهم من السوق أي 902 التي تحتله هذه الشركة أتاح لها تغطية 
النفقات المخصصة لتحريك ونقل البضائع في السوق. حيث كانت غير ملحوظة أبداً. وبدا أن 
الشركة تقف أمام خيارين: إما إظهار الموقع النشيط لها في السوق وإما الإفلاس. 

وقامت شركة 8171154 بحل هذه المسألة من خلال إستراتيجية مزدوجة لتحريك 
السلع في السوق. حيث افترضت كل مرحلة من النفقات لا تزيد عن 30 ثانية من الدعاية في 
الوقت المناسب أكثر في التلفاز. ومرت المرحلة الأولى في فترة أعياد الميلاد وفي عام 1995. 
وكان عارضو السلع في المراكز التجارية يقتربون ويسألون المستهلك إن كان لديهم قطة في 
المنزل» وإذا أجاب المستهلك بنعم يقومون عندئذ بإهدائه بطاقة تهنئة و100غ من علبة 


كونسروة . 
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وبهذا الشكل يحصل صاحب القطة وحيوانه الأليف أيضاً على هدية. إن تقديم 

نماذج مجانية من المنتج قد ترك أثره على مستوى شهرة الشركة ونظرة ا مستهلكين إليها. وم 

تضمن بطاقة التهنئة معلومات محددة فحسبء. بل دعت مالتي القطط إلى إظهار ودهم 

تجاه الحيوانات الأليفة عن طريق تغذيتها منتجات ©5865. ذلك لأن الأخيرة «تستحق هذا 
الحتبا». 


وكانت بطاقة التهنئة على ذلك الشكل الذي يحفز ال مشتري على إظهار أحاسيس 
ومشاعر محدودة لديه ونتيجة لهذه الحملة في فترة الأعياد «قام بابا نويل» بتوزيع 12 ألف 
عللة كونسروة من 5/166. 

واقتضت المرحلة الثانية إجراء حملة دعائية مشابهة والتي ترافق موعدها مع 
الاحتفال بعيد القديس فالنتين. وبطاقة التهنتة التي أصدرتها الشركة في هذه المناسبة كانت 
تصور قطأً وقطة يحبان بعضهما وكتب تحتها: اليوم» يوم خاص جداً لذا تقدم »51:6 هدية 
لحيوانكم الأليف, أو أظهروا مشاعر الود لحيوانكم الأليف. وفي زمن هذه الحملة الدعائية 
تم توزيع 12 ألف علبة كونسروة في النقاط التجارية. وكانت بطاقة التهنئة كذلك عبارة عن 
كوبون يعطي الحق بالحصول على حسم عند الشراء المستمر. إن توفير المال عند الشراء 
وإظهار المشاعر تجاه مالك الحيوان الأليف ساعد على تعزيز المزايا الشرائية لإنتاج شركة 
110 

لقد أتاحت عملية الترويج لمنتجات الشركة زيادة في حجم المبيعات. وإن التأثير على 
المزايا الاستهلاكية أصبح واضحاً: لقد تعرف المستهلك على السلعة وأصبح يسعى لامتلاكها 
من حين لآخرء وحتى هذا الوقت ازداد عدد المشترين الذين امتلكوا إنتاج شركة 571654 ولو 
طرة واحدة فقطء ووصل إلى 9022. 


أسئلة: 
تستطيعون الإجابة عن هذه الأسئلة عند قراءتكم لمواد هذا الفصل: 
1- هل تعتمد 58654 في سياستها التجارية على أذواق القطط أم على الأفضليات 
(المزايا) الاستهلاكية لأصحابها؟ 
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هل لسلوك مالي القطط ملامح عامة مع تصرفات (سلوك) القطط وذلك أثناء 
استهلاك مواد التغذية؟ 

هل أثرت دراسة العرض الاستهلاي على نجاح الحملة الدعائية لماركة #اء:/ى 
التجارية؟ وإذا كان الجواب لاء إذآً ما هو الدافع لهذا النجاح؟ 

هل ستكون مثل هذه الحملة الدعائية ناجحة في غيرها من أسواق 
الدول الأوروبية؟ 

إذا كانت الحملة اللذكورة أعلاه لتشجيع الترويج تبدو ناجحة اك من الحملة 
التقليدية في التلفازء لماذا إذن تستخدم هذه الحملة في كثير من الأحيان؟ 

ما هي إجراءات تشجيع الترويج التي يمكن أن تقترحوها لدعم نجاح الشركة 
على المستوى العاطي الذي تم التوصل إليه في فترة إعادة البيع في وقت أعياد 
اميلاث وعد القديس فالنتين؟ 
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المدخل 


يشير نجاح شركة 8111714 التجارية: لا سيما ماركتها التجارية ©5/:65: أن السلوك 
الاستهلاي يرتبط بالعديد من العوامل غير المتوقعة. وبقدر ما يكون نظام عمل خلايا دماغ 
الإنسان معقداً كذلك هو سلوك المستهلك الذي لا يمكن أن يكون بسيطاً أبداً. إن دراسة 
السلوك الاستهلاى تعتبر نقطة فاصلة في السياسة التسويقية: وإذا كانت العملية التسويقية 
تنتهي بعد استهلاك السلعة: فإن السياسة التسويقية عليها إذن أن تبدأ من عملية التعرف 
عائ المستهلك. 


في هذا الفصل وفى الفصول اللاحقة. سوف نستعرض ديناميكية السلوك الاستهلاي 
والسوق الاستهلاكية. إن سلوك المستهلك من أفراد وجماعات يؤدي إلى استهلاك نهائي للسلع 
والخدمات لتلبية الاحتياجنات المحددة. إذ إن كل المستهلكين النهائيين. يشكلون السوق 
الاستهلاكية. وتتألف السوق الاستهلاكية الدولية من 5.5 مليار إنسان. حيث يعيش مليار إنسان 
في شمال أمريكا وأوروبا ونسبتهم من الاستهلاك تشكل 9070 من السلع والخدمات المنتجة (1). 
حتى في إطار هذه الأسواق الاستهلاكية يختلف المستهلكون جذرياً بالعمر ومستوى التعليم 
والدخلء وكذلك بأذواقهم وأفضلياتهم. إذن هناك العديد من العوامل المؤثرة على استحواذ 
المستهلك لهذه السلعة أو تلك. 


نموذج السلوك الشرائي 


يتخن المستهلكون يومياً العديد من قرازات الشراء. كما تبحث أغلبية الشركات 
الكبرى عملية اتخاذ قرارات الشراء لتعرف ماذا وأين وكيف وكم ومتى وطاذا 
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يشتري المستهلكون. ويدرس خبراء التسويق ايضا السلوك الشرائي 

هذه العملية.ء لكن ما يهمهم هو الإجابة عن ١‏ عرابراط «عايه1مت: 

الأضعلةة هاذاء وأيين وكهم. إلا أن إفغاء أبداد ١‏ فقسو الحاو الشرانق للفستهلي 

ا ١‏ عم ١‏ النهاشيين - الشخصيات الاعتبارية أو 

السلوك الشراني امر معقد جداء لآن اسباب هذة العائلات الذيخ استحوذون على السلعة 

القرارات أو تلك غالباً ما تكون مختبئة بعمق في | والخدمات للاستهلاك النهاني. 

العقل الباطن للمستهلكين. 
إن السؤال الأساسي للتسويق هو: كيف يتصرف المشترون مع طرق الشركة التسويقية 

ا مختلفة؟ إن الشركة التى تدرك بحق كيف ينظر المستهلكون إلى خواص السلعة المتنوعة 

وإلى سعرها وحملتها الدعائية تحصل على ميزة هامة أمام منافسيها. نقطة الانطلاق هي 

تموذج السلوك الشراتي «تحفيز ‏ رد فعل». الوارد قِ الشكل 1/3. وف هذا الشكل واضح أن 

البواعث التسويقية أو المحفزات تدخل في «الصندوق الأسود» للمستهلك وتثير رد فعل 

معين. وعلى خبراء التسويق أن يوضحوا ما يختبأ في هذا «الصندوق الأسود». 





تتألف المحفزات التسويقية من أربعة عناصر. | السوق الاستهلاكية 
ومايسمى ب «أربعة ط» _السلعة (عءنووءط) 0 7 
والسعر (عع27) والانتشارر (ع2046) والترويج الخدمات والسلع للاستهلاك النهائي. 
(270111041018). وترتبط العوامل الأخرى بالليئة 
المحيطة بال مشتري والاقتصاد والتكنولوجيا والسياسة والثقافة. وكل هذه العناصر توجد في 
«الصندوق الأسود» للمستهلكء. وتتحول إلى مجموعة من ردود الفعل المراقبة لاختيار السلعة 
والماركة التجارية والوسيط التجاري ووقت الشراء وحجم الشراء. 





يطمح خبراء التسويق إلى إدراك كيفية تحول المحفزات إلى ردود فعل في «الصندوق 
الأسود» للمستهلك. ويتألف «الصندوق الأسود» ذاته من جزأين: الأول: هو الصفات الخاصة 
للمستهلك وهي تؤثر على كيفية إدراكه للطرق المحفزة والتكيف معها. الثاني: عملية اتخاذ 
قرار المستهلك الخاص وهو يؤثر على سلوكه الشرائي. وفي هذا الفصل سنستعرض أولاً كيف 
تؤثر الصفات الخاصة للمستهلك على سلوكه الشرائي ومن ثم سنتحدث عن عملية اتخاذ 
قرار الشراء(3). 
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الصندوق الأسود 
(العقل الباطن) للمستهلك 


ردود شعل اللستيلك 


عملية اتاد 
قرار الشراء 





الشكل 1/3 نموذج السلوك الشرانى. 











العوامل الاجتماعية 
العوامل الشخصية 


العمر ومرحلة الدورة 
الحياتية للعائلة 


نوع الأشغال 
الوضع الاقتصادي 


نمط الحياة 





نوع الشخصية 
والإدراك الذاتي 


الآدوار والأوضاع 


الطبقة الاجتماعية 





الشكل 2/3: العوامل المؤثرة على سلوك الشراء 
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الصفات المؤثرة على السلوك الشرائي 

تؤثر العوامل الثقافية والاجتماعية والشخصية والنفسية على اختيار ا مشتري (الشكل 
3. وف أغلب الحالات لا يستطيع خبراء التسويق أن يتحكموا بهذه العوامل لكنهم 
ملزمون على أخذها بعين الاعتبار. سوف نستعرض بالتفصيل تأثير هذه العوامل من خلال 
مثال «آنا فلوريس» (مستهلك مفترض) ‏ حيث أنهت آنا دراستها في المعهد وتزوجت وتعمل 
حالياً مديرة لماركة تجارية في شركة متقدمة تنتج السلع ذات الاستهلاك الواسع. وهي تريد 
أن تعثر على تسلية تتيح لها الاستراحة والاسترخاء بعد يوم عمل متوتر. وهذه التسلية يجب 
ألا تكونء قدر الإمكان. مشابهة لعملها. لذا قررت آنا شراء آله تصوير وممارسة هوايتها. ما 
هي العوامل وأحداث حياة آنا المؤثرة على اختيارها للشركة المنتجة ولنموذج آلة التصوير؟ 


العوامل الثقافية 


تؤثر العوامل الثقافية بقوة على السلوك الثقافة: (::1:!1)) مجموعة القيم 
50-5 | 1 الأساسية ونماذج الإدراك والاحتياجات 
الشرائي.» ويجب على خبير التسويق ان يدرك 55 | والآنفاط القدمة للسلوك اللوجودة لدى 
الانتماء إلى ثقافة ماء والثقافة الجزئية والطبقة | عضو المجتمع من قبل عائلته وغيرها 
الما من الأدوات الاجتماعية المتنوعة. 





الثقافة: 

تقوم الثقافة بتأثير هام جداً على حاجات وسلوك الإنسان: ويرتبط سلوك 
الإنسان بالتربية كثيراً ويستحوذ الطفل لدى تربيته في المجتمع على القيم الأساسية 
ونماذج الإدراك والحاجات والأماط القدهة للسلوك - في العائلة وفي الوسائل 
الاجتماعية الأخرى- ومن أجل الطفل في الولايات المتحدة تعتبر هذه القيم هامة 
جداً كما هي العادة: تحقيق الهدف والنجاح. موقع اجتماعي هام والمشاركة في 
الحياة الاجتماعية والقدرة على العمل والتقدم والراحة المادية والفردية والحرية 
والإنسانية والشباب والشكل الفيزيائي الجيد والصحة. 
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حاولت مجموعة من رجال الأعمال الأمريكيين أن تمتلك السوق الاستهلاكية في 
تايوان. وصادفتهم مصاعب كبرى. ومن خلال سعيهم لتوسيع التجارة الخارجية توجه رجال 
الأعمال إلى تايوان وحملوا معهم كمية من قبعات البيسبول الخضراء كتذكارات: وم يدركوا 
أن رحلتهم تلك جاءت قبل شهر من الانتخاباتء إِذ تبين أن اللون الأخضر هو لون الحزب 
السياسي المعارض. والأسوأ أن رجال الأعمال قليلي الحظ توضح لهم أنه حسب التقاليد 


التايوانية يرتدي الزوج اللون الأخضر عندما يريد أن يشير إلى أن زوجته غير وفية له. وبعد 


مذي بعض الوقت اعترف رئيس الوفد الأمريى. «لا أعرف. ما حدث مع هذه القبعات 
الخضراءء لكن بعد هذه الرحلة: أدركت أن هناك اختلاف كبير بين ثقافتينا»(4). 





لكل طبقة أو مجتمع ثقافته الخاصة به» وفي العديد من الدول تؤثر الثقافة بطريقة 
أو بأخرى على السلوك الاستهلايء وإذا لم نأخذ بعين الاعتبار هذا الأمر. فإن السياسة 
التسويقية لن تعطي النتائج المطلوبة» ومن الممكنء أن تؤدي إلى أخطاء مزعجة. ويجب على 
خبراء التسويق العاملين على المستوى الدولي أن يدركوا ثقافة الدول التي يتعاملون معهاء 
وبصورة مناسبة تغيير إستراتيجيتهم التسويقية. الخلفية الثقافية التي تعيش فيها «آنا 
فلوريس» تؤثر على اختيار آلة التصويرء ورغبة آنا في امتلاك هذه الآلة بالتحديد ظهرت لأنها 
تربت في مجتمع عصري تتوفر فيه تكنولوجيا تصنيع هذه الآلات وبسبب معرفتها 
الاستهلاكية ونظام القيم لديها. وبعبارة أخرىء: تعرف آنا أن هذه الآلة (الكاميرا) يمكن 
استخدامها وأن نظام القيم في المجتمع الذي تعيش فيه يسمح للنساء بممارسة هواية 
التصوير. 


يسعى خبراء التسويق دائماً إلى إظهار التطورات الثقافية ي يعرفوا ما هي 
السلع التي يمكن أن يسعى المستهلكون لاقتنائهاء فعلى سبيل المثال» حصل تطور في 
مجال الثقافة بسبب أن الأمريكيين أصبحوا يولون اهتماماً أكبر بصحتهم الخاصة 
ووضعهم الفيزيائي. وهذا التطور أدى إلى وجود صناعة لتأسيس مراكز تدريب 
رياضية وألبسة رياضية وأغذية تحتوي على كميات أقل من الدهون والمنتجات 
الطبيعية وتقديم الخدمات للشفاء وممارسة التدريبات الرياضية. 


- 103 - 


التسويق الجزء الثاني: الأسواق - البيثة وا لمعلومات والبحوث التسويقية 

والتطور الثقافي الآخر - إقامة علاقات شكلية أقل بين الناس (أي غير رسمية) أدى إلى 
تحسين الطلب على الألبسة البسيطة والمريحة وعلى الأغذية البسيطة والمشروبات بنكهة 
الفواكه. وهذا أتاح لشركة ء1مم©57 تغيير اتجاه سوق المشروبات الأمريكية نحو ظهور 
«العصر الجديد» للشاي مع الثلج ومشروبات معطرة وبطعم الفواكه. الرغبة المتنامية 
أصبحت أكثر من أي وقت تتجه نحو وسائل الرائحة وهذا أدى إلى ارتفاع الطلب على السلع 
والخدمات التي تسهل من أعمال المنزل ولا سيما أفران الماكروويف والأغذية السريعة 
التحضير. وهذا التطور الثقافي أتاح ازدهار التجارة عن طريق الكاتالوغ (النشرات). 


إن القلق على حماية البينة يؤثر بشكل غير مباشر على السلوك الاستهلائي عبر 
الإجراءات التشريعية وانخفاض الطلب على السلع المعبأة بصورة غير ضرورية (مداخلة 1/3) 
5 


الثقافة الجزئية 

تتشكل كل ثقافة من عدة عناصر صغيرة | الثقافة الجزئية:(ء/!آباءط!:5) 
تسمى ثقافة جزئية: أو مجموعة من الأشخاص | مجموعة من الأشخاص الذين 
لتمسكي بنظام محدد من اشيم يقوم وى | بسكي نظام مصددسن الع 
خبرتهم الحياتية العامة ومكانتهم في المجتمع. | العامة ومكانتهم في المجتمع. 
والثقافات الجزئية المستقلة تعتير مجموعات من 
الأشخاص متحدين وطنياً ودينياً وعرقياً أو يقيمون في منطقة جغرافية واحدة. وا مستهلكون 
الذين ينتمون إلى ثقافات جزئية مختلفة يشكلون قطاعات هامة من السوق. 

وبالاهتمام بهم يقوم خبراء التسويق بإعداد السلع والخطط التسويقية (6). السوق 
الأمريكية الأكثر ضخامة تتألف من 260 مليون نسمة:. مما فيها ثقافات جزئية من أمريكا 
اللاتينية (حوالي 40 مليون) والأفريقيين الأمريكيين (أكثر من 30 مليون) وهي تتفوق على 
جميع قياسات أغلب الأسواق القومية. وتزداد نسبة السكان من أمريكا اللاتينية والسود في 
الدول المتطورة. وخبراء التسويق لا يقيمون نهائياً الدور الهام الذي يمكن أن يلعبه هؤلاء في 
بداية القرن الجديد(7). 
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آنا فلوريسء» مثلها في ذلك مثل الآخرينء تقع تحت تأثير ثقافتها الجزئية الخاصة 

أثناء القيام بالشراء. وهذا يترك أثراً على أفضلياتها عند شراء مواد التغذية والألبسة, واختيار 

الخدمات المخصصة للراحة؛ وتعطي الثقافات الجزتية أهمية مختلفة لعملية شراء آلة 
التصوير (الكاميرا)ء مما يسمح بالتأثير على اهتمام آنا عند اختيارها لماركة معينة. 


مداخلة 1/3 


ترتيب العبوة: "مَن يُلوّثء» هو الذي سيدفع" 
كان مبدأ «من يلوث هو الذي سيدفع» في الماضي فكرة لازمة للمدافعين 
الراديكاليين عن البيئة» وقد أصبح الرأي العام العالمي شاهداً على أن نظرية مسؤولية 
المنتج والتاجر في حماية البيئة قد أعطت نتائج عملية في ألطانيا الغربية سابقا 


إن ترتيب العبوة يلزم المنتجين والتجار تحمل المسؤولية على جمع وفرز 
وتصنيف ومعالحجة النفايات الناتحة عن العموات اللستخدمة. وتصنف التشريعات 
القانونية ثلاثة أنواع مختلفة من العبوات. 

العبوة الأولى: ما يمكن أن تحتويه من سلعء فعلى سبيل المثال زجاجات العطر. 


العبوة الثانية: مظهر خارجي مخصص لحماية المنتجات أثناء النقل 


ولجذب المستهلك. 

العبوة المخصصة للنقل: صناديق من الكرتون أو غيرهء تستخدم لنقل المنتجات 
إلى المحلات التجارية. 

تلزم عملية ترتيب العبوة بائعي الطفرق في جمع ونقل فضلات المنتج التجاري 
للأنواع الثلاثة من العبوات التي ذكرناها سابقا وبالعكس. إلا أن القانون يسمح لقطاع 
الصناعة استخدام خيارات بديلة أخرى تسمح لتجار المطفرق عدم التعامل مع أصناف 
أكثر من رمي العبوات الأولى. 
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وأحد هذه الخبارات كان تأسيس منظمة غير تجارية اابعنوبرى [4ه»ا:ط ((51) 
ومارست بعض الشركات الألمانية» مبكرا جمع الفضلات والنفايات بشكل غير مباشر من 
المستهلكين؛ وكانت تقوم بعملها على أساس نظاه المحافظة (المقاطعة) للجمع.: 
وأصبحت بالتالي من المؤسسين لشركة 858. الشعار المستخدم بشكل واسع وهو 
«السهم الأخضر» أصبح يعني أن تلك العبوة هي مادة للجمع من قبل 2512, وكذلك 
ضمان للحصول على مكافأة مادية. إذا كان الستهلكون يرمون سابقاً مثل تلك العبوات 
في الحاويات حسب نظاه المقاطعة لجمع النفايات. فإنهم الآن يستطيعون وضع 
العبوات في حاويات صفراء ل 852 والحصول على مبلغ مالي معين. 

وأثناء عمل نظاء252 ١م‏ يكن يتطلب من بائعي المفرق جمع نفايات 
(فضلات) العبوة الأولىء لكنهم ملزمون على إعادة العبوة الثانية والعبوة المخصصة 
للنقل. ولي تكون العبوة مادة لجمع 252 لابد أن تملك إشارة «السهم الأخضر». 
وليس مدهشاً أن تجار المفرق يقبلون فور المنتحات من دون هذه العلامة وكذلك 


يسعى المستهلكون ف أمائيا لشراء السلع بعسوات مخصصة للمعالحة قَّ اللستقشل أو 
السلع بكميات أقل من مواد التعبثة. وبهذا الشكل نجد أن ترتيب السموة تؤثر بقوة 
على سياسة المنتجين التجاريين. 


إن عملية ترتيب العبوات تحقق في الواقع مبداً «من يلوث هو الذي سيدفع» وهذا 
يتم عن طريق خلق محفزات معينة: وليس إصدار قرارات وأوامر قانونية. وبخلاف دول 
الاتحاد الأوروي الأخرىء م تمنع أطانيا مواد التعبئة الخاصة لكنها قدمت لآلية السوق حركة 
معينة من وجهة نظر معالجة المواد التي عليها علامات خضراء. إذا كانت مادة التعبتة غالية 
الثمن بالنسبة للعالجتها لاحقآ فإن تكلفة استخدامها ستزيد. وستلجاً الشركات إلى بدائل 
أخرى. وتشجع عملية التعبئة الشركات على إيجاد طرق أخرى تتطلب استخدام كمية أقل 
من مواذ التسئة. فشركة 0146© على سبيل اللثال أنتجت أثتوباً ملعجون الأسنان لا يتطلب 
علبة للتعبئة. وقامت 74ه1ء2©4 1161116 بتحسين تصميم أجزاء سير طاولات الكمبيوتر 
والكمسوترات الشخصية بالتقليل من كميات العبوات الخاصة للنقل إلى 9630. 
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تكمن الملشكلة الأساسية المتعلقة بالبرنامج الألمان للعالجة اللواد في عدم 
نضوج سوق المواه لمعالجتها لاحقاً أشار أحد المختصين في التعبئة إلى أن من 
الواضح تقماماً أن العديد من الأشخاص يثقون في رواية الساحرة التي تأت كل 
مساء وتحول النفايات إلى سبائك من الذهب ولا تطلب شيئاً مقابل هذا. وفي 
الواقع من الصعب الاعتقاد أن أحداً ما يدفع أية قروش مقابل هذا. وليس سرآ 
أن الجزء الأهم من مواد التعبئة التي تم جمعها في الحاويات التابعة 252 لا 
تتم معالجته لاحقاً بل يحفظ في المخازن أو يتم تصديره. وعندما تظهر لدائن 
البلاستيك الألمانية الصنع في مقالب النفايات الفردسية حيث يتم إحراقها تبدآً 


عندئذ أزمات أوروبة الأهمية. 


إن عملية التعبئة هي عبارة عن ناقوس الخطرء الذي يقوم بإيقاظ المنتجين 
والمستهلكين الناتمينء إذ يشير هذا الناقوس إلى مشكلة موجودة وإلى طرق ممكنة لحلها 
والتغلب عليها. 

بصرف النظر عن المساوئ, فإن عملية التعبتة تسمح بتخفيض النفايات في البلد. 
خلال ثلاث سنوات من عمل 252 انخفضت نسبة النفايات المنزلية إلى أكثر من 9610: 
فى حين أن كمية أنواع المواد الخاضعة للمعالجة إلى أكثر من 410: في حين أن كمية 
أنواع الواد الخاضعة للمعالجة في المستقبل ارتفعت إلى 490. فى أطانيا الغربيية سابقآ 
حوالي 9660 من النفايات البلاستيكية تخضع إلى عملية فرز ومعالجة. وهذا أكثر ب 
5 من المؤشرات التي تم وضعها وتوقعها. وثي الوقت الراهن يعمل المنتجون وتجار 
اطفرق مع بعضهم البعض لحل المشاكل المتعلقة بحماية البيئة. 

وقد أقرت فرنسا والنمسا مشروع قرار مشابه. وأصبحت فرنسا تضع العلامة 
الخضراء أيضاً على العبوات لكن في إطار نظامها الخاص بها. ويتوقع أن يتم اتخاذ قانون 
جديد فى أطانيا حول معالجة حطام وخردة السيارات والمعدات الكهربائية. وتعمل دول 


الاتحاد الأوروي الآن على مشروع قائون يضع حداً أدى من المعابيير ملعالجة المواد 
الملستهلكة. 





- 109 - 


التسويق الجزء الثاني: الأسواق - البيئة والمعلومات والبحوث التسويقية 


#من الممكن أن هذه العملية ستستمر لسنة أؤا سنتينء والقطار قد. أذ يتحرك. 
إن فكرة اللسؤولية الجماعية تجاه اللواد التى يتم رميها تنتشر فُْ كل دول العاط» - ذأ 
ما قاله ممثل الحكومة الأطانية. 


اللضاذة: أكثباين تمن أعيال: 


زه أ/) انمو ع1 5ومعع ةل 7ع 71تأعبوع” 11أ ع11161 ]انا 11 1 15خ 1 15" 1تتزع ]5 11بز]11ه امار 
28-1 .2 ,(1993 





الشريحة الاجتماعية 


ٌِ كل 5-0 تقريبا هناك بنبك طبقية الشرائح الاجتماعية 
بشكل أو باخرء والطبقات الاجتماعية هي | (دعوددمان أواء50) : 
جماعات مستقرة ومنضبطة في المجتمع الذئى | جماعات كبيرة ومستقرة نسبياً في 
يكون لأفراده وضعاً اجتماعياً متساوياً ريب | المجتمع الذي يكون لأفراده مصاح 
١‏ : متشابهة تفريبا وكذلك سلوك ونظام 
ومصالح وسلوك متشابهة. ويحظى التصنيف | للقيم واحدة. 
البريطاني الذي ينص على أن هناك ست طبقات *“ 
اجتماعية بشهرة واسعة: بالرغم من أن كل الدول الكبرى لها أنظمتها الخاصة بها. (الجدول 
3). 





إن الانتماء إلى هذه الطبقة الاجتماعية أو تلك لا يحدد بعامل واحد وليكن على 
سبيل المثال الراتب الشهري فقطء بل باقتراب نوع الأعمال والدخل والتعليم والوضع المادي 
وغيرها من ال مواصفات. 

إن أنظمة الطبقات لا تختلف في ارتباطها بالوضع الجغرافي فقطء بل بازدهار 
وتقدم هذه الدول أو تلك. وإن التصنيف على شكل مُعَيّن (عدد غير كبير من الأشخاص 
ينتمون إلى شريحة عليا أو سفلى في المجتمع, وأما الأغلبية فهي موجودة في الوسط) 
الموجود في الجدول 1/3 يعتبر عامّاً بالنسبة للدول المتطورة. بالرغم من أن تصنيف 
الطبقات الاجتماعية في اليابان والسويد يأخذ شكل «الأنف الأفطس» وفي الدول الأقل 
تطوراً في أمريكا اللاتينية وأفريقيا على سبيل المثال يأخذ هيكل الطبقات شكل المثلث 
بتركيز كبير على الشرائح الميسورة قليلاً من السكان في قاعدة المثلث. وبقدر تطور 
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الفصل الثالث الأسواق الاستهلاكية والسلوك الشرانى 
الدول يتحول هيكل الطبقات لديها إلى شكل معين. إلا أن هناك العديد من الإثباتات على أن 
الفاصل بين الشريحة العليا والشريحة السفلى للمجتمع تزداد بالتدريج. 
تملك بعض الأنظمة الطبقية تأثيراً أكبر على السلوك الاستهلاقى من غيرهاء وفي العديد 
من دول الغرب تستطيع الطبقات «السفلى» أن تظهر نزعة للانتقال من الأمفل إلى الأعلى. 
أي استهلاك السلع مثل استهلاك «الطبقات العليا». لكن في الثقافات الأخرى حيث يحدد 
النظام الطائفي الوضع الاجتماعي للإنسان فإن السلوك الاستهلاي يرتبط كثيراً بالطبقة 
الاجتماعية. وتملك الطبقات «العليا» في جميع دول العالم ملامح وصفات عامة أكثر من 
ممثلي طبقات المجتمع الأخرى. وباختيار سلعة أو خدمة محددة ما فيها المنتجات الغذائية 
والألبسة والسلع المنزلية وغيرهاء يتخذ الأشخاص من الطبقة «العليا» قرارات مرتبطة أكثر 
بالخصائص الثقافية مما لا مكن قوله عن ممثلي الطبقات «السفلى». وقصارى الكلام 
الطبقات «السفلى» مرتبطة أكثر بالعامل الثقافي. بالرغم من أنه يلاحظ هذا أكثر في وسط 
الشباب (8). 


إن الطبقة الاجتماعية «لآنا فلوريس» ممكن أن تؤثر على عملية اتخاذ قرار شراء 
الكاميرا. وإذا كانت تمفل طبقة اجتماعبية عليا أكثر. فإن عائلتها ستشدد على شراء كاميرا 
غالية الثمن مما يسمح لها بممارسة هواية التصوير بصورة حرفية. 


الجدول 1/3: مخطط التصنيف الاقتصادي للطبقات الاجتماعية في بريطانيا 
الوضع الاجتماعي مهنة رب العائلة 


0 علال | عتال تسق موطلون عل من يناد | 9 


املصدر: .5نز:51413 4110 1511525زء) 14[27م 20 /[0 عع01/1 
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العوامل الاجتماعية 

تؤثر العوامل الاجتماعية كذلك على سلوك الشراء لدى المستهلك ولا سيما مجموعات 
المستهلكين والعائلة والأدوار والأوضاع الاجتماعية. وبقدر ما تكون هذه العوامل قادرة على 
التأثير القوي على سلوك الشراءء فإن الشركات ملزمة على أخذ هذا الأمر بعين الاعتبار عند 
وضع الإستراتيجيات التسويقية. 


ا مجموعة: 


تؤثر على السلوك الشراني للمستهلك العديد من الجماعات غير الكبيرة. والمجموعة 
التي ينتمي إليها ذلك ال مستهلك والتي تؤثر عليه مباشرة تسمى الجماعة العضوية. والجماعة 
التي يؤثر ويتأثر فيها الإنسان بانتظام لكن ليس رسمياً كالعائلة والأصدقاء والجيران 
والزملاءء تسمى الجماعة الابتدائية الأولية. والجماعات العضوية التي يؤثر ويتأثر فيها 
الإنسان رسمياً وأقل انتظاماً تسمى الجماعات الثانية: وإليها تنتمي المؤسسات الدينية 
والاتحادات النقابية والنقابات. 


116 61 بالك لساري بيه الجماعات المقررة: زاه7ع معدرء‎ ١ 
اهداف مباشرة أو غير مباشرة لإجراء عملية | جماعات تعتبر بمثابة أهداف مباشرة أو‎ 
المقارنة أو تكون بمثابة نماذج يحتذى بها | غير مباشرة للمقارنة أو نماذج يُحتذى بها‎ 
أثداء صيافة الآراء أو سلوك شفخص 0 | أثناء صياغة الآراء أو أثناء سلوك شخص‎ 
وغالباً ما يخضع الأشخاص لتأثير تلك‎ 
الجماعات المقررة التي لا ينتمون إليها. فعلى سبيل المثالء الجماعة المطلوبة‎ 
(المرغوبة) هي مجموعة من الأشخاص التي يرغب الفرد بالانتماء إليهاء فلاعب كرة‎ 
السلة الشاب مثلاً الذي يرغب في اللعب في فريق «شيكاغو بولز» في وقت ما‎ 
يتصرف بشكل متطابق مع هذا الفريق» مع أنه م يلتق بأحد أعضائه أبداً.‎ 


ما. 





يحاول خبراء التسويق تحديد الجماعات المقررة لأسواقهم المستهدفة. وتحدد 
الجماعة المقررة مقاييس وقواعد السلوك ومط حياة الإنسان وارائه من ذاته وعن الآخرين» 
وهي تحث على الخضوع لقواعد واحدة مما يؤثر على اختياره للسلع والعلامات التجارية 
(مداخلة 2/3). 


1 ب 


الفصل الثالث الأسواق الاستهلاكية والسلوك الشراني 
املداخلة 2/3 


استخدام الجماعات المقررة للبيع: حفلات ساهرة في ا منزل وال مكتب 


تستثمر العديد من الشركات رؤوس أموالها في تلك المشاريع التي تساعد على 
مضاعفة حجم المبيعات. وإن الحفلات التي تقام للأصدقاء والجيران في المنزل أو للزملاء 
في المكتب يمكن أن تكون حجة لعرض السلع وترويجها لاحقاً وتعتبر شركة , :4707 
كع 1ا00571) نره1 :ه181 , ء7ه رعو مم1 الشركتان الأكثر حرفية فى هذا المجال. 

وتملك شركة 5ء1اء:2057:1) بره 1 ©7141 خيرة هامة في مبيعات سلعها في ظروف 
منزلية. ويطلب مستشار هذه الشركة (وعددهم الآن يزيد عن 170 ألف مستشار) من 
النساء المشاركة في عرض امنتجات التجميلية في مناذلهن. وتقوم كل ربة منزل بدعوة 
صديقاتها وجيرانها إلى منزلها لعدة ساعات بهدف الالتقاء مع الغير بشكل طبيعي غير 


وفي هذا الجو المناسب يقوم ممثل الشركة بإلقاء درس مجان على الضيوف يأمل 


من خلاله أن تسارع العديد من النساء لاقتناء السلع اللعروضة من مواد التجميل. 
وتحصل ربة المنزل على عمولة من القيمة الإجمالية للسلع التي يتم الترويج لها مع 
بعض الحسومات إذا أرادت هي نفسها اقتناء بعض السلع. وعادة ما يشتري الضيوف في 
مثل هذه الحالانت»: وذلك بتأثر من .وبة اللبزل أو متأثو أشخاص آخرئن. 


في الفترة الأخيرة أثرت تغيرات العوامل الدموغرافية بشدة على 
تقنية مبيع السلع فى الظرؤف المنزلية. وؤزاد عدد النساء المندمجات فى 
عملية الإنتاج. وبالتالي أصبحت النساء يمضين وقتاً أقل على شراء سلع 
متنوعة واستقبال الضيوف وحضور دروس عرض مخصصة لكيفية 
استعمال الماكياج (الزينة). ولحل هذه المشكلة. لاحق أغلبية مستشاري 
الشركة زبائنهم إلى أماكن عملهم متبعين بذلك تكتيكاً جديداً لبيع سلعهم 





حاف 1 


التسويق الجزء الثالي: الأسواق - البيئة وا معلومات والبحوث التسويقية 
في المكاتب. فشركة 4126 على سبيل المثال تقوم الآن بتدريس 400 آلف وكيل 
تجاري لبيع منتجاتها في املكائب أثتاء فترة الاستراحة الللخصصة للغداء أو نعذد 
انتهاء الدوام الرسمي. 


وإذا كانت الشركة تبيع سابقاً منتجاتها في المنازل فإن ربع أرباحها الآن تأقٍ 
نتيجة ترويج البضائع في المكاتب. وأما شركة ©7©”ءمم/12 المتمتعة بشهرة واسعة فهي 


تستخدم كذلك هذه الطريقة. وعادة ما تقام «حفقلات ساعات الزحام» بعد انتهاء بوم 
العمل في وضع مريح ومعروفء. فيتم عرض نشرات شركة 7©476عم110» ويتم تأمل 
وفحص امنتجات المعروضة ومناقشة نوعياتها مع الأصدقاء والزملاء. ويقوم 85 ألف 
وقل تجاري من شركة 110061047 ببيع ما نسبته 9020 خارج امنزل. 


إن تقنية العرض في المنزل والمكتب تستخدم الآن للترويج لسلع مختلفة ابتداءً 
من وسائل التجميل والألبسة النسائية وانتهاءً مستلزمات المطبخ والألبسة التي تتم 
حياكتها فى المنازل. إن مثل هذا البيع يتطلب فهماً لنشاط الجماعات التي تقوم بالعرض 
وتأثرها على عملية إتمام البيع. 

المصادر من أعمال: 


4) ععك وتناكتازعء ممق علداظط عدر عرز [أقاك مزه>[ 1/147 111141711411 5/1021111011 
2 .2 ,(1988 4111441[ 


8 ععلك 117أات عمف ,نزع6 51721 ملاع 1 4 111 كعاء 0[ 1ع مصزنا "1 ,أعأومطاء 51702 1.611 
0 .2 ,(1988 417 راع 1 





تؤثر جماعة مستقلة على الشاري بطريقة مختلفة؛: لكن هذا التأثير 
يزداد حدة إذا أثار الشاري اهتمام الآخرين إليه(9). ولهذا الأمر سبيان: أولا 
لآن الشاري وكل ما يملكه: وليكن على سبيل المشال ساعة فاخرة من نوع 
رولكس.ء يعتبر مركزاً لاهتمام ال محيطين به. ثانياً. لأن السلعة ذاتهاء ولتكن 
على سبيل المثال بيرة «كارلسبرغ أيس» أو «بيرييه» معروفة تماماً للشاري. 
وفي الشكل 3/3 يتضح كيف تؤثر الجماعات المستقلة على اختيار هذه 
السلعة أو تلك (العلامة التجارية) وهذا الاختيار ينتمي إلى أحد الأنواع 
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الأربعة: وسائل الترفيه العامة: وسائل الترفيه الشخصية: المواد الضرورية العامة 
اموا الضرورية الشخصية. 


الجماعة المؤثرة على اختيار العلامة التجارية 


قويه ضعيفة 


وسائل الترفيه العامة مصايف أو |] المواد الضرورية الشخصية للأسرة 
أماكن تتسلق الجبال الهوت ال مصابيح الكهربائية الثلاجحات 


المواد الضرورية العامة 
الساعات 
الشيارات 
الألبسة 


ؤسائل الترفيه الشخضية 


مواد الاستخدام مرة واحدة 





الشكل 3/3: مستوى تأثير الجماعات على اختيار السلعة 
والعلامة التجارية 


إذا اتتغذ الإتسان قراراً بشراء وسائل الترفية العامة ولتكن على سبيل ا طثال اليخنوث: 
فإنه يقع عموماً تحت تأثير هام للمحيطين به. ويلاحظ العديد من الأشخاص اليخوت لأن 
القليل منهم فقط يممتلكونهاء إضافة إلى أنهم يهتمون بالعلامة التجارية طاللما أن اليخوت 
أثارت اهتمام العديد من الأشخاص. وبهذا الشكلء فإن السلعة وعلامتها التجارية يمكن أن 
تؤثر بشدة على قرار المشتري لامتلاك اليخوت واختيار علامتها التجارية. ومن جهة أخرى 
تؤثر الجماعات بشكل أقل على المشتري الذي يقتني المواد الضرورية الشخصية لأن المحيطين 
به لا يهتمون كثيراً لا بهذه السلع ولا بعلاماتها التجارية. 


العائلة 

يستطيع أفراد العائلة لدرجة معينة أن يؤثروا على السلوك الشرائي. 

والعائلة هي نواة المجتمع الاستهلاكية المهمة جداً. لذلك يقوم خبراء التسويق 
بدراستها من كافة جوانبها: فهم يهتمون بتوزيع الأدوار في العائلة وبتأآثير آراء 


ع 
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ومراحل عملية شرائهاء فإن تأثير الزوج والزوجة يظهر على مستويات مختلفة. زد على ذلك: 
يتغير توزيع الأدوار حسب نمط الحياة. ففي الولايات المتحدة عادة ما تقوم الزوجة بشراء 
المنتجات الغذائية والألبسة ومواد الاستعمال اليومية للعائلة.ء لكن الوضع تغير الآنء» ذلك أن 
0 من النساء يعملنء وأما الأزواج فيأخذون في أغلب الأحيان مهمة شراء السلع للمنزل. 
فعلى سبيل المثال» تشتري النساء في الوقت الحالي 9645 من مجموع السيارات» بينما يشتري 
الرجال 9040 من المنتجات الغذائية(10). في دول وطبقات اجتماعية مختلفة تتوزع الأدوار في 
العائلة في أسواقهم المستهدفة. 

عندما يراد شراء سلع غالية الثمن أو خدمات معينة: فإن الأزواج يأخذون قراراً 
مشتركاً حول هذا. وإذا كانت «آنا فلوريس» ستشتري كاميراء فإن زوجها يمكن أن يلعب دور 
امستشار لهاء فقد يكون لدية رأيه الخاص عن الشراء وعن نوعية الكاميراء وأما آنا فستأخذ 
دور المتلقي لقرار المشتري والمستخده (11). 


دور ا مستهلكين أثناء إتمام عملية الشراء: 

تتبع جماعات منفردة من المستهلكين طرقاً متنوعة لإتمام عملية الشراءء فعلى سبيل 
المثال يقوم الرجال عادة باختيار الصحفء بينما النساء يخترن النشرات (الكاتالوج). وفيما 
يخص السلع الأخرى تقوم مجموعة متكاملة من المشاركين في اتخاذ القرار بالتأثير على 
المشتري أثناء القيام بالشراءء وهذه المجموعة تتألف من الأشخاص الذين ينتمون إلى صنف 
أو عدة أضتاف من ابلستهلكن. 

المبادر: هو الشخص الذي يقترح أولاً شراء سلعة معينة أو خدمة. وهو ممكن أن 
يكون من الأهل أو صديقاً ما أي من كان يرغب في رؤية الصور التي يمكن أن تلتقطها آنا. 

الشخص ال مؤثر: هو الشخص الذي يؤثر بنصيحتهة ومواقفه على عملية اتخاذ القرار. 
وهو يمكن أن يكون صديقاً يمارس هواية التصوير أو وكيلاً تجارياً. 

الشخص الذي يتخذ القرار: هو الشخص الذي يتخذ قرار الشراء بشكل تام أو جزئي - 


هل اشتريء وماذا اشتري. وكيف اشتري واين اشتري؟ 
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المشتري: هو الشخص الذي يقوم بالشراء بعد أن يكون قد تم اتخاذ القرار. 
المستخدم: هو الشخص الذي ممتلك ويستخدم السلعة أو الخدمة. فإذا اشترت آنا 


الأدوار والمواقع 

يعتبر كل إنسان عضواً في العديد من 
الجماعات ‏ العائلة» النوادي: المؤسسات. ويمكن 
تحديد وضعه في كل جماعة من وجهة نظر الدور 
والموقع. بعلاقتها مع عاتلتها تلعب انا فلوريس 
دور الانةء وفي عائلتها تلعب دور الزوجة: وفي 
العمل تلعب دور مدير تجاري. دور الإنسان هو 
مجموعة الأعمال التي حسب ,أي المحيطين: على 
الشخص المذكور أن يقوم بها. وكل دور من أدوار 
آنا يؤثر بشكل محدد على سلوكها الشرائي. وكل 
وضع يتناسب مع كل دورء وهو يعبر عن التقييم 
الذي يعطيه المجتمع: فعلى سبيل المثال يكون 
لدور المدير التجاري في المجتمع الأمريي وضعاً 
أعلى بكثير هن دوز الاينة. وبممارستها لهبذه 
الوظيفة ستشتري آنا الألبسة التي تعكس دورها 
وموقعها. 


العوامل الشخصية: 


تؤثر الضفات الشخضية للفرد على السلوك 


ا مبادر: (1711114107) الشخص الذي 
يقترح أولاً شراء سلعة أو خدمة معينة. 
الشخص ابلؤثر: (171/11/61167) الشخص 
الذي يؤثر بنسيحته ومواقعه على 
عملية اتخاذ القرار. وهؤلاء الأشخاص 
غالباً ما يساعدون على تحديد الصفات 
الجزئية للشراء وتأمين المعلومات لتقييم 
الخيار المتوفر. 

الشخص الذى يتخذ القرار: (106147) 
الشخص الذي يتخذ قرار الشراء بشكل 
كامل أم جزئياً. هل أشتري؟: متى 
أشتري؟: وكيف أشتري؟ وأين أشتري؟. 
ال مشتري: (81::67) الشخص الذى يقوم 
بالشراء بعد أن يكون القرار قد تم 
اتخاذه. 

ا مستخدم: (11567) الشخص الذي يمتلك 
ويستخدم السلعة أو الخدمة. 

دور الشخص: (101) مجموعة من 
الأعمال التيء حسب رأي المحيطينء على 
الشخص المذكور أن يقوم بها. 

الوضع: (عبطه: 5 ) التقييم العام الذي 
يعطيه المجتمع لذلك الدور. 

مرحلة الدورة الحياتية للعائلة: 
(عاعبر) عر[ ١‏ و]) اللمراحل التي تمر 





الشرائي أيضاً وهي: العمرء مرحلة الدورة الحياتية. نوع الأعمالء الوضع الاقتصادي. مط 


الحياةء خصائص الطابع الشخصي والتقييم الذاي. 
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العمر ومرحلة الدورة الحياتية 

بتبدل العمرء يُبدل الأشخاص الخدمات والسلع أيضاً وترتبط عملية اختيار المنتجات 
الغذائية والألبسة والمفروشات وأنواع التسلية والراحة بالعمر: زد على ذلك تؤثر مرحلة 
الدورة الحياتية أيضاً على السلوك الشرائي وهي ال مراحل التي تمر عبرها العائلة في تطورها. في 
الجدول 2/3 تتضح مراحل الدورة الحياتية للعائلة. عادة ما يختار خبراء التسويق الأسواق 
المستهدفة من وجهة نظر دورة العاتلة. يتم إعداد سلع وخطط تسويقية لكل مرحلة. 
وتنقسم تقليدياً الدورة الحياتية للعائلة إلى مرحلتين: الشباب الوحيدين والأزواج مع 
الأطفال. (12) إلا أن خبراء التسويق يضيفون مراحل غير تقليدية جديدة كالشخصان اللذان 
يعيشان معاً لكن دون زواج رسمي» وشخصان متزوجان بعد سنوات عديدة من الحياة 
المشتركة. وزوجان من دون أطفالء وزوجان وحيدانء وأهل يعيش معهم أولاد بالغون 
وغيرها. 


الجدول 2/3: مراحل دورة العائلة الحياتية 





ااهل مممتتررعء 7/00 كر ,دع اصواد .ك عتبهخ!]1171] تنه 'جام آم[ .1 عاعقتطوط بوم معامهمهقكم 
1517717 22) [0 /011716[ ن) ,5.16 ,(1979 عتتتال) أأع تمعدع |[ ك1 زور) 0 /7716ههو[ ,عاعترر) ع[1] 
,1979 ,.11[ جاع وعدم ]1 

انظروا كذلك مقالة: 
21ل 6أأدعطآ 114ة 11/711411[ء5 .ن) 116011 
- 361 .8 (1994 بالعاة ععتفودع:ظ جلا ,كلاتار) ومسو اوتسط) «مانتمطاعظ “ع كور عانتاتج كا 
,370 
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نوع الأعمال 

يؤثر نوع الأعمال بشكل لا بأس به على اختيار السلعة أو الخدمة, فالعمال يشترون 
ألبسة العمل أكثر. والموظفون يشترون البدلات وربطات العنق. وانطلاقاً من نوع الأعمال 
يحاول خبير التسويق أن يقسم الجماعات التي يُظهر أعضاؤها اهتماماً أعلى بسلعه 
وخدماته. وتستطيع الشركات أيضاً أن تتخصص بإنتاج السلع لجماعة مهنية محددة. فعلى 
سبيل المثال تضع الشركات التي تنتج براهج الكمبيوتر خطط وبرامج متنوعة للمديرين 

وامحاسيين واطهندسين وا محامين والأطباء. 


الوضع الاقتصادي 
ينعكس الوضع الاقتصادي للإنسان على اختياره للسلعة. ويمكن لآنا فلوريس أن 
تخطط لشراء كاميرا غالية الثمن من نوع 2710# مثلاً في تلك الحالة فقط إذا توفرت لديها 
وسائل مادية زائدة عن حاجتها كانت قد وفرتهاء أو لديها القدرة على طلب قرض ما لشرائها. 
وإذا كان الوضع الاقتصادي للمستهلكين سيئاً فإن خبراء التسويق يمكن أن يجروا بعض 
التغييرات على صفات السلعة وعلى أسعارها. 


الجدول 3/3: تصنيف أنماط الحياة: 


العمل | العاظة | حولالطات | العصر 00 
الحاسة | انل | عالاضات”اتيية | اليم 
الات الاضاعة | الل | عناسينة | انظ | 


الراحة | المجتمع | عنالعمل 2 | توع العمل 0 
عسي | سلة | ماعطو | اتو ايو 





نمط الحياة 
إن الأشخاض الذين ننتفغون إلى هذه الثقافة الحزثئية أو تلك وإلى الطينقة 
الاجتماعية ونوع الأعمال يمكن أن يكون لهم نمط للحياة مختلف تماماً. ونمط الحياة 


عد 
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هو مصطلح يصف خصائص حياة الناس اليومية التي يتم التعبير عنها بواسطة البيان النفسي 
(13) ويصور البيان النفسي المؤشرات الأساسية: «ن 1 آر» : ن ‏ النشاط: (العملء ممارسة 
الهواية أو التسلية المفضلة» وزيارة المحلات التجارية وممارسة الرياضة والمشاركة في الحياة 
الاجتماعية). أ الاهتمامات: (المنتجات الغذائية:؛ الموضة والعائلة والاستراحة). وآر ‏ الآراء 
(الأفكار) ‏ (عن الذات والمسائل الاجتماعية والعمل والسلع). وما مفهوم «نمط الحياة» إلا 
انتماء الإنسان إلى الطبقة الاجتماعية أو نوع الشخصية: ويتيح نمط الحياة بوضع وصف عام 
لنشاط الإنسان وعلاقاته المتبادلة مع العام الخارجي. 

وضعت بعض مؤسسات البحث تصنيفات | نمط الحياة: (ا:ؤ5ء/11) مفهوم يصف 
' خصائص الحياة اليومية للناس ويتم 
التعبير عنه في أغمالهم ونشاطاتهم 
تصنيفات 15455 (وع1ب5 11/6 4م ويرزج/1_ | واهتماماتهم وأفكارهم. 


٠‏ البيان النقسي: (5ع 2111‏ رهما معبروط) 
القيم ونمط الحياة) والتي تم إعدادها في معهد | تقنية (آلية) تسمح بقياس صفات نمط 
57 (14). واحسب: تصنيف 173752 ب ١‏ العياة وتصفياء ويحده البيان التفيدي 

أهمية المؤشرات الأساسية: النشاط 
الاشخاص إلى مجموعات بالاعتماد على كيفية والاهتمام والأفكار. 


عديدة لأماط الحياة. والأكثر انتشاراً منها هي 





تمضيتهم للوقت وإنفاقهم للمال. وينقسم كل 
ا مستهلكون إلى تسع طبقات على أساس مؤشرين شاملين: الاتجاه النزعة الذاتية» والإيماءات. 
وتضم مجموعات النزعة الذاتية المستهلكين الواثقين في أنفسهم والذين ينطلقون في 
اختيارهم الاستهلاى من آرائهم الخاصة إلى العام فقطء والمستهلكين ال مرتبطين بالرأي العام 
وتقوم عملية اقتنائهم للسلع على أعمال وآراء الآخرينء والمستهلكين النشطين الذين يهتدون 
برغباتهم واهتماماتهم ويمكنهم المخاطرة في الشراء. وفي إطار كل نوع من أنواع المستهلكين 
من مجموعة النزعة الذاتية ينقسم ال مستهلكون أيضاً إلى مجموعات حسب أوضاعهم المادية 
- الأشخاص من ذوي الدخول المرتفعة ومن ذوي الدخول ال منخفضة. والأشخاص الذين لديهم 
معدلات عالية ومنخفضة من الدخل يصنفون دون اعتبار نزعتهم الداخلية (نشيطون 
شجعان). 
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تحدد أبحاث شركة 11 725ه0) 50115 الأطانية الأنواع الرئيسية لتمط حياة الأشخاص 
في فرنسا وأطانيا وإيطاليا وبريطانيا مشيرة إلى أصناف بنزعات قيمة مختلفة. 
الاتجاه الأساسي: التقليدية ‏ الحفاظ. 
الاتجاه الأساسي: المادية ‏ الامتلاك. 
القيم المتبدلة: المتعة ‏ الاقتناع. 
القيم المتبدلة: ما بعد اطادية ‏ الوجود. 
القيم المتبدلة: ما بعد الحداثة ‏ الامتلاك والاقتناع. 


هناك نوعان أساسيان من أنواع القيم: القيم التقليدية التي تضم حب العمل. 
والعلاقة الحريصة. والوفاء وقواعد حسن الأدب والطاعة» والقيم المادية والتي تتركز على 
اقتناء املكية وعلى الحاجة إلى الأمن. وانظلاقاً من هذا الأمر وضعت 82:25 تصنيفاً للشرائح 
الاجتماعية (الجدول 4/3): أي مجموعات الأشخاص بنظام للقيم والدخل موحد. والذي 
يظهر في علاقاتهم تجاه العمل أو الراحة وفي علاقاتهم المتبادلة مع الآخرين أو في تنفيذ 
خططهم: وطموحاتهم ورغباتهم. وإن مقاييس وهيكلية هذه الشرائح الاجتماعية مختلفة 
ومتنوعة وترتبط بالدولة التي تت عملية البحنث فيها. لكن بصرف النظر عن هذا إلا آن 
هناك ملامح عامة بالطبع. 


إن معرفة الطبقة الاجتماعية التي ينتمي إليها الإنسان يمكن أن تؤمن معلومات 
ضرورية عن حياتها اليومية» فعلى سبيل اللثال هل يعجبه العمل أم لا. وهذا يساعد على 
تطوير وإعلان سلع محددة. وتشير البحوث إلى أن القطاعات الموجودة في أعلى بنية السوق 
تملك شيئاً عاماً في الدول الأربع» وعلى هذا الأساس تحدد في كل دولة الشرائح (الطبقات) 
الاجتماعية التي تتألف من مستهلكين بصفات دموغرافية اجتماعية موحدة وبأفضليات 
شرائية» وتشمل القيم الأساسية التحمل والصبر وانفتاح الآراء والدخل العام والوظيفة 
والنجاح والتعليم والثقافة ومستوى ال معيشة المرتفع والفردية والعلاقة تجاه الاستهلاك 
الترفيهي. 

وشملت الأبحاث الأخرى التي أجراها الوكلاء العلميون من ©1015 
في باريس تحليلاً للتغيرات الاجتماعية في 12 دولة أوروبية وفي الولايات 
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المتحدة وكندا واليابان أيضاً. وكان هدف هذه الأبحاث يكمن في تحديد تأثير 
التغيرات الاجتماعية على اتجاه تطور الأسواق وصنفت 286 الأشخاص حسب 
المواصفات الديموغرافية الاجتماعية والتخصص الثقافي الاجتماعي والنشاطات 
(الرياضة: الراحة؛ والثقافة) وردود الأفعال تجاه إعلانات وسائل الاتصال الجماهيري 
(الصحافة الإذاعة والتلفاز) والميول والآراء السياسية. وباستخدام هذه التقنيات 


حددت 11526 ستة أنواع أوروسة: 


الجدول 4/3: تصنيف الشرائح الاجتماعية 


شريحة أمانيا الغربية 
الشريجة يا الغريه فريينا إيطاليا بريطانيا ملاحظات 
الاجتماعية (سابقاً) قف ينه 
جماغات 
اهلقن بورجوازية تيجه 
000 تقليديون مدنيون بورجوازية طبقة متوسطة تقليديون لأن يكون لها 
عت موقعاً محدداً في 
المجتمع 
طبقة تقليدية طبقة تقليدية ابننة ندا 55 طبقة تقليدد أصحاب "الياقات 
بقة تقليدد بقك تقليدد 59 . 1 
الرة مالية يديك ليبراليون يديون عمالية الزرقاء" التقليدية 
8 طموحات 
500 مجددون 3 6 0 اجتماعيون وعمال 
عصرى تقدميون تقليديون اصحاب "الياقا 
١ :‏ متكبرون فتن دا ينزعون إلى تحقيق 
ْ البيضاء والزرقاء 2 .1 ى” 0200" 
نتائج محددة. 
لبيراليون تكنو 0 
مرشد 1 مدراء عصريون مرشدون طبقة متوسطة2ح ولببراليون ما بعد 
قرا ايلاذية 
طليعي متنعمون عصريون جدد مرفهون "أطفال تاتشر" شباب يبحثون عن 
المتعة 
0٠00 00 5 8‏ طبقة النزعة << أشخاص يتبعون 
اشتراق نقدي خياريون ‏ بدلاء ‏ اخلاقيون جدد نقديون اشتراكيون الخمناعة فطل عاة مشلال 
محتاحون 
000 طبقة عمالية غير منبوذون من أبناء 55 5 وأصحاب "ياقات 
فت تقليدية اليلد لقتنت 55 زرقاء" غير 
مؤهلون 


1 التقليديون (9618 من سكان أورويا) يقعون تحت تأثير غير 
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والتقليدية. ويتمسكون بمواقف جذرية عميقة. وهذه الجماعة من الأشخاص أقل 
تشابهاً في كل الدول الأوروبية. 


2 الأشخاص ال محليون (9914) وهؤلاء لهم علاقة راسخة مع جذورهم. وهم 
أقل اهتماماً بالأمن الاقتصادي من التقليديين. رغم أنهم يشعرون بالوسط 
الاجتماعي. ويبحثون عن علاقات محبة للخير والإحسان ولا يتحملون العنف في 
المجتمع. 

3 العقلانيون (9023) يتمتعون بموهبة خاصة للعمل في ظروف معقدة وغير متوقعة 
ومستعدون لتحمل المخاطر والبدء بعمل جديد. ويعتقدون أن العلم والتكنولوجيا الجديدة 
سيساعدان الإنسانية على التغلب على ال مصاعب الحالية. 


4 المتنعمون النزويون (9017) يعتمدون على خبرتهم الحسية ومعاناتهم 
الشعورية. وهم لا ينتمون إلى الجماعات المؤمنة بدرجات الترقي في الخدمات القائمة على 
الاكتفاء الذاتي والقيادة الذاتية لكن ليس من حول الزعماء أو عملية اتخاذ القرارات 
الشكلية. 


5 ال مكافحون (9015) يختارون تلك القيم التي تتشكل ذاتياً مع ديناميكية التغيرات 
الاجتماعية» وهم يعتقدون في ذاتية التصرف ويرغبون بتنفيذ قدراتهم الذهنية والجسدية 
والشعورية بأنفسهم. 

6 الهوائيون (المزاجيون) (9013) هم عبارة عن بنى اجتماعية خدماتية تحصل على 
رضاها من الحياة التلقائية أكثر من اتباع الإجراءات الشكلية. والهوائيون لا يحتاجون إلى 
تحسين قدراتهم. وبكونهم أفراد راديكاليين أكثر من المكافحين فهم يتأقلمون بسرعة مع 
الظروف المتغيرة. 

وتقتضي هذه الأبحاث أنه ضمن تنوع أنماط الحياة في أوروباء هناك أمور مشتركة بين 
الطبقات المقتدرة من السكان أكثر مما هو موجود لدى الطبقات غبر المقتدرة. وبناء عليه 
تحدد إعلانات المواد غالية الثمن آفاق دولية أوسع من الإعلان عن بقية السلع(15). 
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إن تصنيف أنماط الحياة لا مكن بأي شكل هن الأفكال أن يعبر قتصضيقا شاملا _ 
وسوف ينظر إليه بطرق مختلفة في كل دولة. فعلى سبيل امطثال.» صنف الباحث "ماك كين 
إريكسون لوندون أنماط حياة الإنكليز: "طليعيون" (يهتمون بكل ما هو جديد): "مصابون 
بالروبصة" (قانعون بكل شيء) "متقلبون" (يقتفون أثر الآخرين دون سبب)» و(محافظون 
تقليديون). 


وبعكس هذا التصنيفء قام الباحثون الاليزيون من معهد 11252671 نروبم::5 بوضع 
سبعة أنواع للمجتمع الذي يشكل هذه الدولة النامية: النسق الأعلى (منساقون من قبل وضعهم 
ورغبتهم بتمثيل مصالح كل المجتمع). "طامحون" (بكبرياء تجاه أنفسهم وعائلاتهم), "متمردون" 
(يرغبون بمقاطعة كل الأوضاع الاجتماعية المعترف بها). "مصابون بالروبصة" (ينتظرون بفارغ الصبر 
انتهاء اليوم)» "غير ملاحظون" (يرغبون بعدم الانفصال أو التميز). "ضيقو العقل لا يهتمون إلا 
بالماديات" (وهم من الأشخاص ذوي النفوذ والسكان الأصليون): "قرويون تقليديون" (يعيشون 
حسب العادات والتقاليد)(16). 


وصنفت وكالات الإعلان "برع 101 و كلاأكه]1! و 5ء8011 بت 18611101" خمسة أنواع من 
المستهلكين الروس: "التجار" , "القوقاز" . "الطلاب" و "رؤساء الشركات" و"النفوس الروسية". 
ويتميز القوقاز "بآنهم أشخاص مستقلون متكبرون يطمحون ليكون لهم وضع محدد., "النفوس 
الروسية - أشخاص سلبيون يخافون الاختيار لكنهم مفعمون بالأمل. يستطيع "القوقازي" العادي 
مثلاً أن يقود سيارة 87471 ويدخن سجائر دنهيل ويشرب كونياك من نوع ريمي مارتن بينما 
"النفوس الروسية" يقودون سيارة "لادا" ويدخنون سجائر مارلبورو ويشربون فودكا سميرنوف. 


بتطبيق تصنيفات أنماط الحياة بدقة يستطيع هيو التسويةق عندئة. أن يدرة 
التغيرات في حياة ال مستهلكين ويحدد كيف تؤثر تلك التغيرات على سلوكه الشرائى. 
فعلى سبيل المثال» تستطيع آنا فلوريس أن تختار القيام بدور ربة المنزل واطرأة 
العملية ذات الشخصية البوهيمية -حتى أنها يمكنها القيام بالأدوار الثلاثة مجتمعة وفي 
وقت واحد- وهي تلعب عدة أدوار لكن طريقتها في القيام بهذه الأدوار هي التي 
تحدد تأثيرها على نمط حياتهاء وبالتالي على طابع المشتريات. وإذا أصبحت آنا فلوريس 
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مصورة حرفية وأسلوب حساتها تعبر بالتاليء ستتى" ال لسلع التي : ستقوم بشراتها وكذلك 
أساليب انتقائها للسلع. 


نوع الشخصية وفكرة الإنسان عن نفسه 

يمتلك كل إنسان مجموعة فريدة من نوعها من الصفات الشخصية تؤثر على سلوكه 
الشرائي. وشخصية الإنسان هي مجموعة فريدة من نوعها من الملامح (المواصفات) النفسية 
التي تتحدد من قبل ردود فعله المستقرة والمتكررة على عوامل البيئة المحيطة به. وعادة ما 
يوصف نوع الشخصية في المصطلحات التالية: 
الثقة في النفسء الهيمنة» السيطرة. حب ال معاشرة 
والألفة, الاستقلالية» الدفاع عن النفسء التكيف 


نوع الشخصية: :)17265011011 


مجموعة فريدة من المواصفات النفسية 
١‏ الني تتحدد بردود فعل الإنسان 
والعدوانية(18). وتساعد ال معلومات عن انواع | المستقرة والمتكررة على عوامل البيئة 
الشخصيات في تحليل سلوك المشتري أثناء اختياره | المحيطة به. 

للبضائع والعلامات التجارية. فعلى سبيل المثال؛ الإدراك الذاني: /اء5-]مع0071 تصور 
الشخص عن ذاته (فكرة الإنسان عن 
نفسه). 


لاحظ مصنعو القهوة أن محبي هذا المشروب 
يتميزون بالود والألفة الكبيرة, لذا نلاحظ في إعلان 
قهوة "ماكسويل هاوس" أشخاصاً يجلسون ويتباحثون في وضع طبيعي ويتناولون فنجاناً من 
القهوة الساخنة. 





يستخدم العديد من خبراء التسويق مفهوماً آخر يرتبط أيضاً مع نوع الشخصية ‏ وهو 
تصور الإنسان عن نفسه (ذاته) (أو الإدراك الذاق). ويكمن مضمون هذ المفهوم في أن كل ما 
يمتلكه الإنسان يعكس خصوصيته واستقلاليته ويؤثر في الوقت ذاته على شخصيته؛ وبعبارة أخرى. 
«قل لي ماذا تملك أقول لك من أنت». وبالتالي لفهم صحيح لسلوك الشراء يجب على خبير التسويق 
أن يفهم العلاقة بين الإدراك الذاتقي وملكية الإنسان. فعلى سبيل المثال» يعتقد مؤسس ومدير شركة 
وءاطول3 تل :»8 الرائدة في بيع الكتب في الولايات المتحدة: أن الناس يشترون الكتب لدعم 
تصوراتهم الخاصة عن أنفسهم. 

هناك اعتقاد شائعء لكنه خاطئء أننا نشتري الكتب قي نقرأهاء وهذا ليس 
صحيحاً فالناس يقتنون الكتب ليظهروا أنفسهم وأذواقهم وتعليمهم وثقافتهم ومعرفتهم 
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بآخر الاتجاهات أو المدارس الأدبية. يريد الملشتري أو الأشخاص الذين يستلمون هدايا -هي 
عبارة عن كتب- أن يضم نفسه إلى دائرة العلماء الظرفاء "لإدغار آلان بو" أو "المنتقدين الحذقين 
منتجات "فيرجيني فولف" الأدبية. لذلك يمكن بيع الكتب كسلع ذات استهلاك واسع ومع دعاية 
مغرية وصفحات ساطعة وغلاف جميلء مع تنبيه إلى أن هذا الكتاب هو الأفضل من دون شكء 
وأما المؤلف ‏ فهو من أحد الرجال العصريين(19). 

ولنفترض أن آنا فلوريس نفسها: امرأة منفتحة ومبدعة ونشيطة: بالتالي ستختار تلك 
الكاميرا التي تعكس تلك الصفات لديها. وفي هذه الحالة فإن كاميرا "بولارويد فيزيون" 
الأوتوماتيكية يمكن أن تصبح بالنسبة لها أحد الخيارات. و"الإبداع سيظهر في لحظة 
واحدة"(20). 

وفي الحقيقة ليس كل شيء بهذه البساطة» وماذا سيحدث لو أن الإدراك الذاتي لآنا لا 
ينطبق مع الإدراك الذاتي الحقيقي للمحيطين بها (كيف ينظر إليها المحيطون؟). وما هو الإدراك 
الذاق الذي يؤثر على شراء الكاميرا؟ إن الإجابة عن هذه الأسئلة ليس ممكناً وإن نظرية الإدراك 


الذاتي حققت تغيراً جذرياً في توقع وتنبؤ السلوك الشراي. 


العوامل النفسية 
هناك أربعة عوامل نفسية أساسية تؤثر على السلوك الشرائي وهي: التحريضء 
الإدراك؛: الاستبعاب؛. وكذلك وجهات النظر والاراء. 


الدوافع: 

نحن نعرف أن آنا فلوريس تسعى لاقتناء كاميراء ماذا؟ ماذا تريد بالفعل؟ وما هي 
الحاجة الخاصة التي تريد أن تلبيها؟ 

من طبيعة الإنسان أن يشعر بعدة حاجات في الوقت ذاته. والبعض منها تكون 
بيولوجية ومشروطة بأسباب فيزيولوجية. وينتمي إلى تلك الحاجات الجوع والعطش 
بشكل خاض. وأما الحاجات الأخرى فتسمى نفسية وتكمن في الرغبة في الاعتراف 
والاحترام والقرب الروحي. وأغلب الحاجات من النوع الثاني لا تعتبر قوية بحيث 
تدفع الإنسان للقيام بأعمال مستعجلة لا تحتمل التأجيل. وعندما تصل الحاجة إلى 
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الشدة بحيث تحفز الإنسان على القيام بعمل ما يكون موجهاً لتلبيتها. وقد صاغ علماء 
النفس العديد من النظريات حول الدوافع أو البواعث الإنسانية.ء وهناك نظريتان مشهورتان 
هما: نظرية "سيغموند فرويد". ونظرية "أبراهام ماسلو" ‏ اللتان تمثلان وجهتي نظر 
مختلفتين تماماً حول تحليل سلوك المستهلك والتسويق. 

نظرية دوافع فرويد: يعتقد فرويد أن الأشخاص في أغلب الحالات لا يدركون القوى 
النفسية الحقيقية التي تشكل سلوكهمء ويرى أن الإنسان عندما يكبر يكبت العديد من 
الدوافع المختلفة, لكن هذه الدوافع لا تختفي دون أثر ولا تخضع لرقابة تامة. فهي يمكن أن 
تظهر في الأحلام وفي زلات اللسان وتصبح سبباً للغقصاب أو الهوس أو حتى الإصابة بمرض 
نفسي. 

لذا يؤكد فرويد أن الإنسان لا يمكنه حتى النهاية إدراك دوافع تصرفاته. وآنا فلوريس 
قررت اقتناء كاميرا غالية الثمن. بماذا نفسر رغبتها تلك؟ لضرورة العمل أم للتسلية. إلا أنه في 
مستوى ما من عقلها الباطن تريد شراء كاميرا لتترك انطباعاً لدى الآخرين عن مواهبها 
وقدراتها الإبداعية. وإذا نظرنا بعمق أكثر قد يبدو أنها تقوم بعملية الشراء هذه رغبة منها 
لتشعر أنها شابة ومستقلة من جديد. 

يحصل علماء النفس على المعلومات من الرغبات الكامنة في العقل الباطنء بإجراء 
دراسات على مجموعات غير كبيرة من مختلف أصناف وأنواع المستهلكينء وهذا يتيح 
للعلماء أن يكتشفوا الدوافع العميقة الكامنة في أساس اختيار هذه السلع أو تلك. قام 
العلماء بإجراء مقابلات صحفية متبعين أسلوب التصميم للدخول في عمق العقل الباطنء 
وتوصلوا إلى نتائج غير متوقعة وعميقة وحددوا ماهية السلع التي تناسب عقل الإنسان. 
فعلى سبيل اللثال: ونتيجة لأحد الأبحاث تبين أن الخوخ المجفف لا يعجب المستهلكين لأن 
حبات الخوخ المتجعدة تذكرهم بالأمراض والشيخوخة. وبصرف النظر عن هذه النتائج غير 
العادية تعتبر دراسة الدوافع أسلوباً أو طريقة تم التحقق منهاء وهي تتيح لخبراء التسويق 
إدراك وفهم أحسن لتصرفات وسلوك المستهلكين. (المداخلة 3/3) (21). 
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المداخلة 3/3 
دراسة دوافع المستهلكين 


يستخدم مصطلح دراسة البواعث لتحديد التحليل النوعي الذي يتيح اكتشاف 
الدوافع العقلية الباطنية الكامنة لأعمال المستهلكين. وال مستهلكون لا يعرفون غالبا أو لا 
يستطيعون تفسير لاذا يتصرفون بهذا الشكلء ولا يتصرفون بشكل مغاير. لذا تستخدم 
أثناء دراسة الدوافع استجوابات غير تركيبية وأساليب الإسقاط التي تتيح إظهار العلاقة 
العقلية الباطنية (اللاشعورية) للمستهلك تجاه هذه العلامة التجارية أو تلك أو تجاه 
وضع عملية الشراء. وتطبق أثناء هذه الدراسات اختبارات لإنجاز الاقتراحات والخواطر أو 
الأفكار الحرة واختبارات ”رورشاخ” (عندما يتم إظهار لوحات أو رسومات مع بقع 
متعددة الألوان للشخص الذي تجري عليه عملية الاختبار ويطلب منه تفسير بماذا ترتبط 
لديه هذه اللوحات أو بماذا تذكره). ومثل هذا النوع من الاختبارات يتيح الحصول على 
وصف المشترين العاديين لعلامات تجارية محددة: ومعرفة الأحلام السرية وخمالات 
المستهلكين فيما يخص عملية الشراء. وقد تبدو بعض هذه الاختبارات غريبة بعض الشيء. 
ويقترح بعض الكتاب وصفاً هزلياً لجلسة مخصصة لدراسة المستهلكين. 

صباح الخيرء سيداق وسادق. دعوناكم إلى هنا لإجراء دراسة أو بحث 
صغير. وهكذاء استلقوا من فضلكم على ال مقعد وارموا خارج النافذة كل ما يمكن 
أن يعلق في تصوركم (مخيلتكم). ولنحاول أن ننشغل بالخواطر والأفكار الحرة. 
أولا تخيلوا أن العلامات التجارية هي مثابة أصدقاء لكم. ولنفترض أنكم دعوتم 
تلفازكم إلى الغداءء ماذا يمكن أن يقول لكم؟ وماذا يمكنكم أن تردوا عليه؟ الآن: 
تخيلوا أن الشامبو الذي تستعملونه هو عبارة عن حيوان ما. وهيا .. بجرأة أكر 
.. هل هو حيوان الباندا آم أسد؟ أهو ذو وبر أم أنه يشبه الأفعى؟ والآن. تمريننا 
الأخير. لنجلس وفسك مساندنا السحرية. قوموا برسم ربة منزل عادية تحب 
الاختلاط مع الناس. ماذا ترتدي؟ هل ترتدي المريول (المكزر) أو رداءً منزليا؟ 
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هل هي في بدلة رسمية أم في ثوب للسهرة؟. 


تبدو أساليب الإسقاظ هذه دون معتى تماماً لكن خبراء التسويق يلجؤؤن إليها 
من وقت لآخر قي يعرفوا نفسية المستهلكين بشكل أفضلء ووضع إستراتيجيات تسويقية 
فعالة جيدأ. 

تدعو العديد من وكالات الإعلان جماعات علماء النفس والاجتماع وغيرهم من 
العلماء إلى دراسة ذوافع المستهلكين. وتعقد إحدى هذه الوكالات وبشكل ذائم لقاء 
وجها لوجه (يذكرنا هذا اللقاء بالحوار بين الطبيب النفسي والمريض)» في محاولة للاطلاع 
على سلوك المستهلك من خلال إظهار الأسباب الكامنة في لاشعوره. وتطلب وكالة أخرى 
من المستهلكين وصفاً لعلاماتهم التجارية المحببة إليهم بحيث يكون على شكل صورة 
حيوانات أو آلات (على سبيل المثال ‏ هذه العلامة ‏ هل هي كاديلاك أم شفرولية؟) 
بهدف تحديد أبة أنواع من السلع تكون مناسبة للهيبة والسمعة. أما الوكالة الثالثة فهي 
تقترح على المستهلكين رسم المستخدم العادي للعلامة التجارية. 

في أحد الأيام. طلب عملاء الوكالة من 50 شخصاً رسم شعارين اثنين للعلامات 
التجارية التي يستخدمونهاء فقاموا برسم شعار علامة «ز,:11:8: التجارية على هيئة 
شخص يشبه جدة ترتدي المثزر: في حين أن مستخدمي علامة 1115 :تمع +م,:2] التجارية 
رسموا الشعار على هيئة امرأة عصرية قوية الشخصية. 

عنذ إجراء هذه الدراسة المشابهة طلست شركة” أميركان اكسبرس” .من الناس 
طمس صور مستخدمي البطاقة الذهبية والخضراء لهذه الشركة وصور الناس 
مستخدمي البطاقة الذهبية على شكل أشخاص حماسيين ومن ذوي الأكتاف العريضة: 
وأما مستخدمي البطاقة الخضراء فقد كان لهم شكل أشخاص كسولين بدينين يجلسون 
أمام التلفاز. بالاعتماد على هذه النتائج أصبحت الشركة تقدم في حملاتها الإعلانية 
بطاقتها الذهبية كرمز للأمان وهي موجهة للأشخاص القادرين على التحكم بحياتهم 


وأموالهم. 


تستخدم في بعض أعمال دراسات الدوافع أساليب أكار عمقآ وتقنية. فعلى 
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سبيل المثال يختلط عاط الاجتماع مع مجموعة من المستهلكين أو يقوم بمراقبة 
تصرفاتهم محاولاً تحديد ما الذى يجذب اهتمامهم. وقد وظفت وكالة يل 1:ل4هه5 
564411 للدعاية علماء الاجتماع قي يذهبوا إلى تكساس لراقبة سلوك من يرتدي سروال 
جينز من ماركة ”اع:187©7 فى النزهات و«الروديو» (مصارعة الثيران)؛ وأكدت عملية 
مراضتهم شكوك الشركة: حيث تتشابه تصرفات مستهلى جينزات ”اع:71707 مع رعاة 
البقر. عندئذ قامت الشركة بحملة دعائية تم تصويرها على شكل أفلام " الويسترن” . 

بهدف فهم وإدراك سوق المستهلكين من المراهقين قام عمال وكالة 858 
146 الإعلانية بتصوير غرف المراهقين في 25 دولة. ووجدوا بشكل مفاجئ 
تشابهاً في أذواق وثقافات دول متعددة من العاط. 


إن مراهقي مناطق عديدة: ابتداءً من شوارع لموس أنجلوس المغبرة وانتهاءً 
بشوارع سنغافورة العظيمة. يظهرون تشابهاً مثيراً للدهشة فى الأذواق واللغات والآراء. 
وحسب مواد الاستعمال واللاتحات اليومية التي تغطي جدران الغرف من الصعب تحديد 
في أي جزء من العام تقع غرفة ذلك المراهق في لوس أنجلوس أو المكسيك أو طوكيو ‏ 
كرات سلة وقدم: دولاب ملابس مليء بثياب ذات طراز عاطي "يونيسيكس” ‏ وسراويل 
جيئز خرقاء من ماركة “ليفي” أو ”“ديزل”": وسترة كتب عليها 2/84 وأحذية تقيلة من 


ون ك5 


تببرلاند" أو إذآذا دوك مارتن . 


وعلى هذا الشكل أيضاً قام الباحثون من وكالة "سيغا أوف أميرك" الإعلانية 
بدراسة السلوك الشرافي لممستهلكي ألعاب الفيديو. وقام مندوبو الوكالة بمراقة 150 
مراهق في منازلهم وذهبوا معهم إلى الأسواق. وتبين أن المراهقين يفضلون ألعاب السرعة 
عن غيرها. وفي النتيجة ظهرت في ألعاب فيديو شركة سيغا واختفت بسرعة بعض الصورء 
حتى أن غير المراهقين م يستطيعوا ملاحظتها أثناء إعادة عرضها من جديد. لكن 
اطراهقين المعتادين على أسلوب 7417 سرعان ما كانوا يلحظون هذه الصور. 


كاد بعض خبراء التسويق أن يحولوا دراسات الدوافع الاستهلاكية إلى نوع 
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من العبادة. لكن هذه الطريقة قد تؤدي إلى بعض المشاكل: يتم القيام بالتجارب بصورة. 
أقلء أما تأويل وتفسير نتائج الأبحاث فيتجاوز فى أغلب الأحيان العنصر الذاق. وَفي 
أحيان أخرى تعطى تفسيرات غريبة لأي تصرف عادي. 


إلا أن العديد من الباحثين يعتقدون أن هذه الأعمال تتيح إظهار العلاقات الكامنة 
السرية بين المستهلك والعلامة التجارية التي يقوم بشرائها. وخبراء التسويق الذين 
يستخدمون نتائج أبحاث دراسات الدوافع يحصلون على مادة متنوعة ومرنة تساعدهم على 
التغلغل في أعماق اللاشعور وإدراك الدوافع المهمة لسلوك المستهلكين. 
املصادر مقاطع من مقالة: 
م 1) عأعع ننضو ندعل[ رق1ع 2011511111 أنار) ص1 انار برد[ 1121نت 151 «ركود[ مدنه «عاتاع منااع تدم 
7 - 46 .2 ,(1989 ,27 
,1 .(1994 ,6 نزهأم8) عانبا 01[ ,آلف [زه أععاتها/! أوطامار) أدما/! :11 بمتبعء 1 ,نط1 نم5 
90-7 
انظروا كذلك أعمال: 
ك2 ,(1992 '(711141ول) تع انط تو 0تترء 10 انوع ]ازع اربش ,أأعد 1141 عء روس" ,م]رززظ وعمعناع] 
- 29 ,2 .زنع 11 !ا | اناتتلاالتك ,عناد5[ لماعم م5) عانب ]1ه[ ,كه كا يده[ 1ه 1051لا نوج11 1 
3 





نظرية «ماسلو» للدوافع 

حاول أبراهام ماسلو أن يفسر لماذا تظهر لدى الناس في أوقات مختلفة حاجات 
مختلفة (22). لماذا مضى شخص ما وقته وطاقته للدفاع عن نفسه. وشخص آخر ‏ لاكتساب 
احتوام الأتفرين؟ واعحقد حاضلج أن حاجاث الإنساق لها طابحا قدريجياً: جاجات فيزيولوجية 
الحاجة إلى الأمن: الحاجات الاجتماعية» الحاجة إلى الاحترام وتحقيق الذات. وبهذا الشكل 
فإن الحاجات تشكل مستويات خمسة وكل واحد منها يمكن أن يكون ممثابة دافع بعد تلبية 
الحاجة فقطء وهي التي تكون موجودة في المرتبة الأدنى. إن تدريجية (تدرج) الحاجات 
حسب رأي ماسلو موضحة في الشكل 4/3. في المقام الأول يطمح الإنسان لتلبية الحاجة الأكثر 
ضرورة له. وما إن تلبى هذه الحاجة حتى تكف عن كونها دافعاًء والإنسان يفكر عندئذ 
بتلبية الحاجة التالية الأكثر أهمية له. فعلى سبيل المثالء لا يهتم الإنسان الجائع (الحاجة 
الفيزيولوجية التي م يتم تلبيتها أو إشباعها) بآخر الأحداث في عام الفن (الحاجة إلى تحقيق 
الذات): ولا في كيف ينظر الآأخرون إليه (الحاجات الاجتماعية) والحاجة إلى الاحترام, ولا 
حتى في أن الهواء الذي يتنشقه نظيفاً أم لا (الحاجة إلى الأمن). إلا أنه ما إن تلبى الحاجة 
الأساسية, عندئذ يأقٍ دور الحاجة التالية حسب أهميتها. 
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ظ تفبرض سوق النبيذ كيف يكن أن تظهر اللمتوبات ابلختلفة لدداوج الحاجات فق أ 
الوقت ذاته. ويملك مشترو النبيذ من الأنواع الراقبة حاجة إلى الاحترام الذاقي وتحقيق 
الذات» ويقومون بإشباعها عن طريق اقتناء "شاتو أوزون” من عام 1986 ويشترونها من 
التجار الأخصائيين بالمنتجات النبيذية. 












إن شراء النبيذ يربك الأشخاص لا سيما إذا كان سيقدم كهدية؛ وهم يشترون 
هذه السلعة لتلبية الحاجة في الاختلاط والألفة مع الآخرينء» وليس من أجل تذوق 
نوعية هذا المشروب. وليرضوا أنفسهم يمتلكون السلعة اللوجودة في المحلات التجارية 
الأكثر شهرة (مارك أندسبنسر) أو من خلال شبكة المتعاملين التي تقدم العلامات 
التجارية المعروفة (لا بيات دور) (23). 


الحاجة إلى تطوير 
وتحقيق الذات 
لحاجة إلى الاحقرام (احترام الذات واعتراف 


الآخرين)» الوضعية 


الحاجات الاجتماعية (الشعور بالقرب 


الحاجات الأمنية (الأمنء الدفاع عن الذات) 


الحاجات الفيزيولوجية (الجوع؛ العطش) 


الشكل 4/3: تدرج الحاجات حسب اعتقاد "ماسلو" 


برط 1970 © عغطمانتترومنا .نلامأعدابة .ظ سمط وتطك مزجا .مع 720 2 'جاتامتتمورء 4ه 11011ه 01 ]ال 
ل 


ا اس 
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كيف نستطيع تفسير رغبات آنا فلوريس في امتلاك (اقتناء) كاميرا من وجهة نظر 
نظرية ماسلو؟ نستطيع أن نفترض أن آنا أشبعت حاجتها الفيزيولوجية وحاجاتها إلى الأمن 
والحاجات الاجتماعية. وهذه الحاجات ليست الدافع لاهتمامها بالكاميراء وقد يكون هذا 
الاهتمام ظهر من حاجتها إلى احترام أكثر من قبل الآخرين. أو يمكن من حاجتها لتحقيق 
الذات - آنا فلوريس تريد من خلال التصوير التعبير عن قدراتها الإبداعية. 


الاإدراك 


عندما يكون لدى الشخص دافعاً فهو مستعد للعمل. ويتعلق طابع هذا العمل 
بإدراك الوضع. شخصان لهما الدافع ذاته وموجودان في وضع متشابه يمكنهما العمل كل 


حسب طريقته: لأنهما يدركان كل حسبما يراه هذا 
الوضع. ويمكن لآنا فلوريس أن تنظر إلى تاجر 
الكاميرا الثرثار كإنسان وقح وكاذب. وأما المشترى 
الآخر فقد يعتبره مؤدباً وفضولياً. 

اذا يدرك الناس كل حسب تفكيره الوضع 
الموجودين فيه؟ جميعنا نحصل على المعلومات 
بمساعدة الحواس الخمس: البصر والسمع والذوق 
والشم والحس. إلا أن كل واحد منا يدرك وينظم 
ويفسر هذه ال معلومات حسب تفكيره. 


الإدراك: :110مء267 هو العملية التي 
يقوم الإنسان بفضلها باختيار وتنظيم 
وتفسير المعلومات. مشكلاً من خلالها 
لوحة للعام الخارجي قٍِ وعيه. 
الاهتمام ا متخشصص ال منتغب) 
71 -م- 1116م |52 رغنة الأشخاص 
قِ تفسير اللعلومات بحيث تدعم الآراء 
السائدة. 





الإدراك هو عملية يقوم الإنسان بفضلها لاختيار وتنظيم وترتيب وتفسير المعلومات 
المشكلة في ذهنه (وعيه) مشكلاً لوحة موضوعية للعاط المحيط به. 


الاهتمام المتخصص (المنتخب): هناك أكثر من 1500 وكالة إعلانية في المجلات 
والصحف والراديو والتلفزيون تؤثر على الإنسان كل يوم. 


وجدت خطوط هونغ كونغ للطيران «كاقٍ باسيفيك» أن أناس الغرب 
يتقبلونها كشركة شرقيةء وأما أناس الشرق فيعتبرونها شركة منظمة على مستوى 
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عال وآمنةء لكن ليس كشركة غربية. بمعاينة الآفاق المستقبلية لتطور خطوط الطيران في 
دول الشرقء حيث نسبة المسافرين عليها 24080 قررت الإدارة تغيير نظرة العام إلى 
الشركة. ويفسر بيتر كاتش رئيس شركة كاق باسيفيك مفعول أو تأثير الصورة الجديدة 
للشركة بقوله: «نحن نريد خلق نوع شرقي لشركتنا: أسلوب نوعي بتوابل شرقية». 


وتقدم هذه الخطوط الآن اختياراً واسعاً للوجبات الشرقبة وفرصة التحدث بلغات 
شرقية عديدة. وامعلومات عن الرحلات الواصلة تعطى باللغة اليابانية والكورية 
والكانتونية والإنكليزية(26). 





يتشكل لدى الناس إدراك مختلف لهذا المؤثر أو ذاك لأن هناك ثلاث عمليات للإدراك 
تجري لديهم بشكل مختلف: الاهتمام المتخصص (المنتخب) والتحريف المتخصص (المنتخب) 
والتذكر المتخصص (المنتخب). يتعرض الإنسان يومياً لتأثير عدد كبير من الؤثرات - تتدفق يومياً 
وبمعدل متوسط على الإنسان حوالي 1500 إعلان. وفي الحقيقة ما من أحد بإمكانه أن يولي 
اهتمامه إلى كل هذه المؤثرات. الانتباه المتخصص - هو رغبة الأشخاص ف الابتعاد عن الجزء 
الأكبر من المعلومات المؤثرة فيه. وبناء على ذلك يتطلب من خيراء التسويق أن يبذلوا جهوداً 
خاصة لجذب انتباه المستهلكين لسلعهم. والدعاية الإعلانية لا تلاحظ أغلبية أولئك الذين لا 
يهتمون بهذه السلعة. زد على ذلك. حتى أن المستهلكين الذين هم بحاجة إلى تلك السلعة يمكن 
أن لا يلاحظوا الدعاية الإعلانية إذا كانت ستبث ضمن عدد كبير من الدعايات الأخرى. 


لكن حتى اللؤثر الذي تمت ملاحظته لا يمكن تقبله دائماً بالصورة المناسبة فكلٌ 
إنسان ميّال لأن ينساق إلى المعلومة الواردة بتفكيره. التحريف المتخصص (اللمنتخب) ‏ هو 
رغبة الإنسان في تفسير ا معلومات بحيث تؤكد وتدعم الرأي السائد فعلى سبيل المثال» يممكن 
لآنا فلوريس أن تنساق للدعوات الإيجابية والسلبية التي يطلقها التاجر عن علامة الكاميرا 
التجارية المنافسة له. وما أنها مهيأة لشراء كاميرا 37107 فإنها ستحرّف هذه الدعوات 
لصالح علامتها التجارية التي اختارتها. ويجب على خبراء التسويق أن يأخذوا بعين الاعتبار 
النزعة إلى التحريف المتخصص ويحاولوا فهم كيف أنها تستطيع أن تؤثر على الدعاية 
واطمعلومات عن السلع. 
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إضافة إلى ذلك ينسى الناس عادة الكثير مما سمعوه. وهم ميالون لتذكر ما يتطابق 
مع آرائهم وأفكارهم فقط. وبناء على ذلك: أي على تخصص التذكر (الذاكرة). قد تتذكر آنا 
فلوريس الدعوات الإيجابية لكاميرا «نيكون» وتنسى كل ما هو جيد مما قيل عن إنتاج 
الشركة المنافسة. 

مما أن من طبع الناس تخصص الذاكرة والتحريف والاهتمام, على خبراء التسويق أن 
يبذلوا جهوداً جبارة لإيصال معلوماتهم إلى المستهلكين. وهذه الحقيقة تفسر بلاذا يسعى 
خبراء التسويق للأصالة في إعلاناتهم ويعيدون بثها من وقت لآخر. 

ومن الملاحظ أن أغلب خبراء التسويق مهتمون بشيء واحد وهو: هل أدرك 
المستهلكون إعلاناتهم أم لا؟ وأما المستهلكين فهم قلقون من أن المعلومات التسويقية يمكن 
أن تؤثر فيهم: وحتى هذا الأمر فهم لا يلاحظونه داتماً. 


الاستيعاب 


ترتشط اعمال الناس بخبراتهم امتراكمة. الاستيعاب: 1,6077111 التغيرات في 


الاستبعاب هو التغيرات فى سلوك الإنسان نتيجة تراكم سلوك الفرد نتيجة تراكم الخيرات 
1 الحياتية. 


الخبرات الحياتية. ويعتقد العلماء أن سلوك الإنسان 
في جزء كبير منه نتيجة للتعلم. ويعتبر الاستيعاب نتيجة لتفاعل المحفزات والمؤثرات وعوامل 
البيئة وردود الأفعال الجوابية والإثبات. 





توصلنا إلى نتيجة مفادها أن آنا فلوريس المنقادة بحاجتها إلى تحقيق الذات. والدافع 
هو مؤثر داخلي قوي يؤدي إلى القيام بأعمال محددة. وعندما يكون الدافع مرتبطاً مع مؤثر 
محدد (في حالتنا هذه هو الكاميرا) فإنه يتحول إلى حافز. ورد الفعل الجوابي على فكرة شراء 
الكاميرا مشروط بعوامل البيئة. وعوامل البيئة هي مؤثرات ضعيفة تؤثر على من ومكان 
وخاصية رد الفعل الجوابي للفرد. ونوع الكاميرات الموجودة في واجهة المحل والإشاعة عن 
انخفاض الأسعار بسبب التصفية ودعم الزوج ‏ هي جميعها بمثابة عوامل بيئة مؤثرة على رد 
الفعل الجوابي لانا فلوريس وعلى رغبتها في شراء الكاميرا. 
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ولنفرض أن آنا تقتني الكاميرا من شركة نيكون. فإذا كانت راضية من هذا الشراءء 
فمن المحتمل أنها ستستخدم الكاميرا أكثر وأكثر. ورد فعلها على الكاميرا التي اختارتها 
سيحصل على الدعم. لذا إذا ظهرت لدى آنا بعد ذلك رغبة لشراء كاميرا سينمائية أو منظاراً 
مكبراً أو أي شيء آخر فهي سرعان ما ستختار سلع شركة نيكون. 

وبالنسبة إلى خبراء التسويق» فإن الأهمية العملية لنظرية الاستيعاب تكمن في أنهم 
يستطيعون دعم الطلب على سلعهم إذا رافقوها بدوافع قوية مستخدمين العوامل المحفزة 
للبيئة وضمان الدعم الإيجابي لرد فعل المستهلكين. وتستطيع الشركة الجديدة أن تنتشر في 
السوق مستخدمة ذات أساليب التحفيز للطلب التي يطبقها المنافسونء لأن المشترين يفضلون 
على ما يبدو الانتقال إلى استهلاك السلع المشابهة, لكن من علامة تجارية أخرى, أفضل من شراء 
السلع التي تختلف جوهرياً عن سلع العلامات المشهورة جداً (عملية التعميم). أو تستطيع 
الشركة الجديدة أن تنتج سلعة جديدة مستخدمة أساليب أخرى للتحفيز ومؤشرات أكثر قوة 
يمكنها أن تساعد المشتري فى الانتقال من علامة تجارة واحدة إلى علامة أخرى (عملية وضع أو 


تحديد الاختلافات). 


الآراء والأفكار 


في عملية القيام بالأعمال واستيعاب الخبرة تظه, | الرأي: 114ة6 تصور الإنسان 
١‏ ' ثشماء ها. 
عن سي 


لدى الإنسان آراء تشكل علاقاته تجاه المواد والأفكار. الآراء 
والعلاقات تؤثر بدورها على السلوك الشراي. الرأي: هو تصور الفرد عن شيء ما. يمكن أن 
تعتقد آنا فلوريس أنها تستطيع -بواسطة كاميرا نيكون- الحصول على صور رائعة» إضافة إلى 
أنها بسيطة الاستعمال وتساوي 550 دولاراً. وهذا الرأي يمكن أن يقوم على معرفة حقيقية 
واقاراساك وافتراقيات أو مان كقة. .وه كن انحن إن للزابقييه | اغاطقيا] كبن فيل 
المثال» إن رأي آنا فلوريس عن كاميرا نيكون لا يؤثر بالضرورة على قرار شرائها. 


يهتم خبراء التسويق بآراء الناس عن السلع والخدمات التى تقدمها شركاتهم. 
ذلك لأنهاء أي الآراء. تؤثر بدورها على السلوك الشراق. وإذا كانت بعض الآراء 
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خاطئة أو تعيق عملية الشراء ينبغي على خبير التسويق أن يقوم بحملة دعائية للشركة 
لتغيير تلك الآراء. 

لدى كل إنسان وجهة نظر خاصة به عن السياسة والدين وطراز الثياب والموسيقا 
والأغذية وغيرها. ووجهات النظر: هي تقييمات راسخة مناسبة أو غير مناسبة. وأحاسيس 
وميول تجاه المواد أو الأفكار. وتؤمن وجهات النظر للفرد موجهات يحددها هو أي كل ما 
يعجبه وما لا يعجبه وماذا عليه أن يفعل وما لا يفعل. 
فعلى سبيل المثال» يمكن أن تكون لدى آنا فلوريس | وجهات النظر: 6441446 تقييمات 
وجهات نظر مثل: «يجب ثراء الأشياء ذات النوعيات | راسخة مناسية أو غير مناسبة 
الخاضة فقظ» «السلع اليابانية _ الأفضل فى ازعال». ١‏ وأحاسيين: وميول تجباه المؤاد أو 
و«الإبداع وفرصة التعبير عن الذات ضرورية جداً في معو 
الحياة»: وإذا كان الأمر هكذا بالفعل فإن كاميرا شركة 
نيكون تتناسب تماماً مع وجهات نظر آنا. 

إن تغيير وجهات النظر ليس بالأمر السهلء وتشكل مجموعة وجهات نظر الإنسان 
نظاماً معقداً ولتغيير وجهة نظر واحدة فقط ‏ يجب عدم تعديل الكثير من الآراء الأخرى 
لذا عادة ما تحاول الشركات تعديل سلعها حسب وجهات النظر السائدة. ولا تحاول 
تغييرها. بالطبعء هناك حالات استثنائية. فعندما يتم توظيف الأموال والجهود لتغيير نظام 
وجهات النظرء فإن هذا يتم تعويضه بالكامل. وعلى سبيل ال مثالء في نهاية الخمسينات 
دخلت شركة هوندا إلى السوق الأمريكية للدراجات النارية. وكان على إدارة هذه الشركة أن 
تتخذ قراراً جادآً: إما بيع الدراجات النارية للسوق غير الكبيرة لكنها متشكلة حديثاًء وإما 
توسيع هذه السوق عن طريق جذب أنواع أخرى من المستهلكين إليها. وكانت الطريقة 
الثانية تكلف غالياً إضافة إلى أنها صعبة. لأنه تشكلت فكرة سلبية عن الدراجات النارية 
لدى العديد من الناس. وارتبطت الدراجات النارية مع سترات الجلد السوداء والسكاكين 
ا منقبضة وخرق القانون. وبصرف النظر عن كل الصعوبات اختارت الشركة الطريق الثانية. 
وقامت مجلة دعائية ضخمة تحت شعار سوف تلتقون الأشخاص الأكثر لطفاً على دراجات 
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هوندا النارية. وأثمرت جهود الشركة - وأصبح العديد من الناس ينظرون كل حسب طريقته 
إلى الدراجات النارية. إلا أنه في التسعينات واجهت هوندا من جديد مشكلة مشابهة. فقد 
كبر المراهقون وبقي في سوق الدراجات الحرفيون والحماسيون فقط. لذا كان على شركة 
هوندا أن تغير من جديد من وجهات نظر المستهلكين. فقامت بحملة دعائية ضخمة تحت 
شعار «تنزهوا معنا» في تستعيد شهرتها في صناعة الدراجات النارية وجعل وسيلة النقل 
هذه ممكنة الوصول للجميع(28). 


عملية اتخاذ المستهلك للقرار 

تؤثر على الاختيار الاستهلاقي العديد من العوامل الثقافية والاجتماعية والشخصية 
والنفسية» وبالرغم من أن خبير التسويق لا يمكنه التأثير على العديد منها إلا أنه باستخدامها 
يمكنه أن يحدد المستهلكين المهتمين ومعدل السلعة لتلبية أفضل لاحتياجاتهم. وينبغي على 
خبراء التسويق أن يقتربوا من عملية تحليل السلوك الاستهلاي بحذر شديد. وغالباً ما 
يوجهون اهتمامهم إلى ما يمكن أن يكون ورقتهم الرابحة. وجدت «بولارويد» هذا بعد أن 
أنفقت ملايين الدولارات على وضع نظام تصنيع 15107: ه21 المنزلي السريع: وأنتجت فورد 
«إيدسل» وفيليبس - أنتجت آلات التسجيل التي تعمل على الليزر» وأنتجت سوني ‏ شرائط 
تسجيلية من نوع 1044 وبريستول على خطوط طيران برابزون وبريتانيا وكونكورد. حتى 
الآن استعرضنا العوامل الثقافية والاجتماعية والشخصية والنفسية التي تؤثر على ال مشترين. 
وسوف نستعرض الآن مسألة اتخاذ القرار من قبل المشتري ابتداءً من أنواع القرارات وانتهاءً 
بدراسة السلع الجديدة. 


أنواع سلوك المستهلكين أثناء اتخاذ قرار الشراء 

يتغير سلوك المستهلك جذرياً حسب السلعة التي يريد شراءها - أنبوب 
معجون الأسنان» أو مضرب تنس أو كاميرا غالية الثمن أو سيارة جديدة. وكلما كان 
اتخاذ قرار الشراء صعباً كلما تطلب ذلك العديد من المشاركين. وبالتالي» يصبح سلوك 
المستهلك حذراً أكثر. في الشكل 5/3 تتوضح أنواع سلوك المستهلكين أثناء اتخاذ 
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قرار الشراء. وفي أساس هذا المخطط هناك مفاهيم لمستويات انجذاب ودرجات الاختلاف 
بين العلامات التجارية (29). 


مستوى عالي من الاتجداب مستوى متحخفض من الاتجذاب 






الاختلاف الجوهري 
بين العلذمات 
التجارية المتشابهة | 


الاختلاف غير الجوهريا! 
نعن العاثمات التحارزية ١‏ 
المنشابهية ظ 


الشكل 5/3: أربعة أنواع من السلوك الاستهلاي 
المصادر من أعمال: 


المع[ بااتماوومظ) #تمتأاعةق عتتاع ]نهل[ 1ه «مأنتماء8 :هنكمت ,أعودمم رتنع ]1 
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السلوك الاستهلاي الصعب 

يلاحظ السلوك الاستهلاق الصعب في | السلوك الاستهلاي الصعب: عدءام:::0) 
ضع الذي يكون فيه الستوك لحان مث | تمع الله لال 
انجدك اب المسدهلخين براقي مع اجدتقات | حي ديت 0 
جذرية بين مختلف العلامات التجارية للسلع. | الانجذاب مع اختلافات جوهرية بين 
وا مستوى العالي لانجذاب المستهلكين له ١‏ العلامات التجارية المتنوعة. 
مكانته إذا كانت الساعة تسشاوي كثيراً. 
وشراؤها مرتبط بخطر يحدث نادراً والسعلة التي يتم شراؤها يمكن أن تكون بمثابة 
وسيلة للتعبير عن الذات. وعادة في مثل هذه الحالات يطمح ال مستهلكون إلى 
الحصول على أكبر قدر ممكن من المعلومات عن مواصفات السلعة. فعلى سبيل 
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«معالج بنتيوم»» أو «موافقة 51564 أو «8 ميغا بايت من الذاكرة». ومثل هذا المشتري 
يجب أن يتبع دورة استيعاب (تأهيل) وتشكيل (خلق) رأي لديه تجاه السلعة. ومن ثم 
يكون لديه وجهة نظر خاصة. بعد هذا فقط يستطيع أن يقوم باختياره النهاني. 


إن خبراء التسويق المتعاملين مع السلع التي تتطلب مستوى عال من انجذاب 
المشترين يجب أن يفهموا سلوك المستهلكين الذين يجمعون المعلومات» ويجب على خبير 
التسويق أيضاً أن يقول لهؤلاء المستهلكين عن خواص السلع من هذا النوع وعن اختلافات 
العلامات التجارية المتنوعة» زد على ذلك: يجب عليه أن يعلن أي من هذه الخواص يمكن أن 
تقدمها تلك الشركة. كما ينبغي على خبير التسويق أن يمميز خواص كل علامة تجارية ويشرح 
الأفضليات التي يمكن أن يحصل عليها المشتري إذا آراد استخدام خدمات هذه الشركة 
بالتحديد. ومن الممكن أن يتطلب الأمر هنا مواد دعائية مكتوبة ممكن أن تساعد ال مستهلك. 
وبهذا الشكل إن العاملين التجاريين في المحلات والأشخاص المرافقين للمستهلك يمكن أن 
يكون لهم دافع للتأثير على اختيار العلامة التجارية. 


السلوك الاستهلاق الممتردد 


0 ماححظة السلوك الاستهلاي المسارهد السلوك الاستهلاق المتردذ: 1715501107166 
في اوضاع المستوى العالي من الانجذاب عندما | ورعيلاء” - نوع من سلوك المستهلكين 
تكون السلعة غالية الثمن وشراؤها مرتبط | أثناء اتخاذ قرار الشراء في الحالة التي 
مقط وساناكه تاجرل انلك الحه عدي ١.‏ ككون ييا الاعتلاقات سين مخطف 

٠ش‏ 1 العلامات التجارية ملموسة بشكل أقل 
على ذلك يمكن أن نستعرض اقتناء السجاد | المستهلكين. 
ملاً. وتتميز عملية الشراء هذه مسقوى عال 
من الانجذاب بما أن سعر السجاد عال جداًء ويمكن أن تكون ممثابة وسيلة 
للتعبير عن الذات. زد على ذلك. ومن وجهة نظر المشتريء إن السجاد من مختلف 
العلامات التجارية بذلك السعر متشابه عملياً. لذا يقضي المشتري مزيداً من 
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الوقت لزيارة المحلات التجارية واختيار ما يناسبه. لكن عملية الشراء تتم بسرعة. ومن 
الممكن أن يختار السجاد الذي يكون سعره أقل أو ذلك الذي يبدو له أجمل. 


وبالنتيجة يمكن أن يظهر لدى المستهلك شعور بعدم الرضا من الشراء 
عندما يلاحظ بعض النواقص في السجاد أو أن يسمع بعض الدعوات الإيجابية عن 
ذات السلعة؛ لكنها من علامة تجارية أخرىء والتي كان يمكن أن يشتريها لكنه لم 
يفعل. ولعدم ظهور شعور عدم الرضا هذا يجب على خبير التسويق الذي يهتم 
بخدمة الزيون بعد إنهاء عملية الشراء؛ أن يقده المعلومات التي تؤكد صحة 
اخشارهة. 


السلوك الشرائي التقليدي 


يلاحظ السلوك الشرائي التقليدي في ظروف الانجذاب المنخفض للمستهلك والاختلاف غير 
الكبير بين العلامات التجارية المتنوعة. ولنستعرض مثال «الملح». الأمر سيّان بالنسبة للمستهلك 
عندما عليه أن يختار أي نوع من الملح سيشتري: فهو 
اللي" م السلوك الشرائي التقليدي: [4]ذط»11 
بكل بساطة يذهب إلى ال محل التجاري وياخذ اول نوع من سلوك المستهلكين أثناء اتخاذ 
علبة تقع عليها عيناه. وإذا كان يشتري دائماً ذات | قرار الشراء في وضع يكون فيه المستوى 
ل : 09 الأدن من انجذاب المستهلك مترافقاً 
ال ام ذات العلامة التجارية: فإن هذا . : 
لنوع 7 ملح ومن يتاي باختلاف غير واضح (ملموس) بين 
لا يعني انه جميل ويتمسك بهذه العلامةه. بل هي | العلامات التجارية. 
عادة فقط. وعندما يتعلق الأمر بالسلع الرخيصة | 
الثمن والمستهلكة دائما فإن المشترين عادة ما يتميزون ممستوى منخفض من الانجذاب. 
وفي مثل تلك الحالات لا ممر السلوك الشراني بثلاثة مراحل تقليدية - الرأي - 
وجهة النظر - السلوك. والمستهلكون لا يبحثون عن معلومات إضافية حول العلامات 
التجارية ولا يقيمون (يثمنون) مواصفاتهاء وليسوا بحاجة إلى التفكير ملياً حول أي 
علامة تجارية سيشترون. وهم يحصلون سلبياً على المعلومات أثناء مشاهدة البرامج 
التلفزيونية أو قراءة المجلات. وإن الدعاية المتكررة تشكل لدى ال مستهلك سعة إطلاع 
عن العلامة التجارية وليس تعلقاً بها. ولا تتشكل لدى المستهلكين الآراء ووجهات 
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النظر حول العلامة التجارية» فهم يختارونها في ضوء سعة الاطلاع الجيد عنها. وبقدر ما 


يغيب في هذه الحالة الانجذاب القويء وليس من طبيعة ال مستهلكين تقييم خياراتهم بعد 
إتمام عملية الشراءء بقدر ما يتم التأسف عليه. 


وبهذا الشكلء وفي هذه الحالة يتشكل رأي المشتري فيما يخص تلك العلامة التجارية 
أثناء الاستيعاب السلبي. وفي النتيجة يتشكل نوع محدد من السلوك الشرائي. وبعد عملية 
الشراء يمكن أن تختفي مرحلة تقييم السلعة المشتراة. 

وبما أنه ينعدم لدى المستهلك التعلق القوي بأية علامة تجارية» يستخدم خبراء 
التسويق لتنشيط الطلب؛ طرق تخفيض الأسعار وتصفية السلع, وأثناء الدعاية للسلع التي 
تتميز بمستوى منخفض من الانجذاب لابد من الاهتمام ببعض النواحي الهامة جداً. ويكون 
للرموز والصور المرئية أهمية كبرى في هذا الشأن لأنها سهلة التذكر ومنضمة مع العلامة 
التجارية. ويجب أن تشمل الحملة الإعلانية الدعايات القصيرة المتكررة غالباً. وتكون الدعاية 
التلفزيونية لتلك السلع أكثر فعالية من المكتوبة» لآن الأولى تناسب أكثر الاستيعاب السلبي 
والتي بواسطتها يقوم المستهلك بتشكيل علاقته تجاه السلع ذات المستوى ال منخفض من 
الانجذاب. ويجب أن يقوم برنامج الحملة الدعائية على النظرية التقليدية لردود الفعل 
الشرطية: يتعود المستهلكون على تذكر تلك السلعة مع رموز غالباً ما يصادفوها مجتمعة مع 
السلعة. 

ويستطيع خبراء التسويق أن يرفعوا من مستوى الانجذاب الخاص بتلك السلعة 
بربطها مع فكرة هامة لدى المستهلك. وهذا ما تقوم به شركة ©5846 إذ ربطت منتجها من 
معجون الأسنان «كرست» بالوقاية من نخر الأسنان. ويمكن «ربط» السلعة أيضاً بوضع 
حياق ماء وهذا بالتحديد ما قامت به شركة نستله في حملتها الدعائية التلفزيونية لقهوة 
ع11016ب) 71854675 وكل فيلم دعاني تم تصويره بأسلوب «الأوبرا» إذ يعكس مقطعاً جديداً 
للعلاقات الرومانسية بين الجارين «شارون» و «طوني». والحقيقة. إن هذه الإستراتيجية في 
أحسن الحالات يمكن أن تزيد من مستوى انجذاب ال مستهلكين من الأدنى وحتى الأوسط. 
وأما الوصول إلى مستوى عال من الانجذاب فيبقى غير ممكن. 
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السلوك الاستهلاق البحثي 

يتبع اللمستهلكون السلوك الاستهلاي | إلسلوك الاستهلاى البحقى: «رلءاه”1 
البحثي في وضع يترافق فيه المستوى المنخفض | 5606704 نوع من سلوك اللمستهلكين 
لأجذان ايل يلك باختلافات ملمه..ة | أثناء اتخاذ قرار الشراء في وضع يكون 
فيه المستوى المنخفض لانجذاب 
المستهلكين مترافقاً مع اختلافات 
هذه الحالة. يقوم المستهلكون ببساطة وفي كثير | جوهرية بين مختلف العلامات 
من الأحيان بتغيير العلامات التجارية. فعلى سبيل | التجارية. 
المثال» أثناء شراء البسكويت يستطيع المشتري أن 
ينساق لآراء محددة ويختار البسكويت دون تقييم مسبقء وأما التقييم فسيأق عند عملية 
استهلاك البسكويت. وفي المرة اللاحقة يمكن للمشتري أن يقتني علامة تجارية أخرى ‏ للتنوع 
فقط أو الرغبة في تجربة شيء ما جديد. وإن سبب تغيير العلامة التجارية يكمن في تنوع 
الخيارات وليس في الشعور بعدم الرضا. 

وبالنسبة لهذا الصنف من السلع يكون خبراء التسويق متنوعين أيضاً - بالنسبة 
للعلامات التجارية الرائدة يكونون متشابهين: وللعلامات من الدرجة الثانية - يكونون 
مختلفين. وستسعى الشركة الرائدة في السوق إلى تشجيع السلوك الاستهلاق التقليدي ي 
يشغل إنتاجها أفضل المواقع في المحلات التجارية» وي تكون كمياته كافية أيضاً. زد على ذلك 
يجب على الشركة الرائدة أن تستخدم الدعاية المتكررة. وأما الشركة التي تنافس على الهيمنة 
في السوقء فينبغي عليها أن تشجع السلوك الاستهلاي البحثي بتقديم أرخص الأسعار ونظام 
للحسومات الخاصة. وتقديم الكوبونات ومنتجات مجانية كنماذج للسلع. ويجب على الدعاية أن 
تقنع ال مستهلكين في تحربة مذاقات سلعية حديدة. 


وجوهرية بين مختلف العلامات التجارية. وفي 





عملية اتخاذ قرار الشراء 

تبجث أغلب الشركات :عملية اتهاذ قرار الشراء: ىق تجيب غتلى الأسئلة التالية: 
ماذاء أين» كمء لماذا يشتري المستهلك. ويستطيع خبراء التسويق أن يدرسوا مشتريات 
امستهلكين قّ يجسيوا على الأسئلة امتمحورة حول: ماذا وَأَسَنْ وكم بشترول. لكن 
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دراسة أسباب السلوك الشرائي وعملية اتخاذ القرار ليست بالعملية السهلة. ذلك لأن الأجوبة 


الكاملة تختفي في وعي المستهلك ذاته. 


والآن نحن مستعدون لاستعراض المراحل التي يمر عبرها المشتري أثناء اتخاذ 
قرار الشراء. في الشكل 6/3 تتوضح خمس مراحل: إدراك الحاجة؛ البحث عن 
المعلومات: تقييم أنواع قرار الشراء. ورد الفعل على الشراء. ومن الواضح أن عملية 
الشراء تبدأ بوقت طويل قبل واقع الاقتناء ولا تنتهي بهذه اللحظة. ينبغبي على 
المسوّق أن يفهم العملية بالكامل» وليس تركيز الانتباه على اتخاذ القرار حصرياً. 





الشكل 6/3: عملية اتخاذ قرار الشراء. 


يمر المشتري نظرياً في خمس مراحل أثناء كل عملية شرائية» إلا أنه في الواقع يقوم بتجاوز 
أو بتغيير أماكن بعض ال مراحل في أغلب الأحيان. إن المرأة التي تشتري ذات العلامة التجارية من 
معجون الأسنانء ستنتقل بعد إدراك المشكلة فوراً إلى قرار الشراءء متجاوزة مرحلة البحث عن 
المعلومات وتقييم الخيارات. لكننا نستخدم نموذجاً وارداً في الشكل 6/3 لأنه يعكس منطق 
المستهلك عندما يكون في وضع جديد ومعقد. 

ولإلقاء الضوء على هذا النموذج لنتذكر من جديد آنا فلوريس ونحاول فهم سبب 
اهتمامها في شراء كاميرا غالية الثمن وما هي المراحل التي سارت عبرها على طريق الاختيار 
النفاق. 


إدراك الحاجة 


إدراك الحاجة: :«دمغ]:«ومععء 11 2 معلل 

تبدأ عملية اتخاذ قرار الشراء من | المرحلة الأولى من عملية اتخاذ قرار 

إدراك الملستهلك لحاجته أو رغبة 4 - يدرك الشراءء حيست يدرت المشتري للفسرة 
الأولى حاجته او رغنته. 


المستهلك الاختلاف بين الأوضاع الحقيقية 
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والأوضاع ال مرغوبة. ؤممكن أن تظهر الحاجة تحت تآثير المؤثرات الداخلية. عندما تصبح أحد 
الاحتياجات الطبيعية الإنسانية - الجوع والعطش والتبول - ملحة جداً بحيث تتحول إلى 
حافز ودافع. ويمكن للحاجة أن تصبح نتيجة للمؤثرات الخارجية أيضاً. فعلى سبيل المثال» تمر 
آنا فلوريس بالقرب من الفرنء ويثير منظر الخبز ورائحته الشعور بالجوع لديها وتندهش 
كذلك من منظر سيارة جارها أو تشاهد في التلفاز دعاية للاستجمام في جزر الكاريبي. في 
هذه المرحلة. يجب على خبير التسويق أن يهتم بماهية حاجات واستفسارات المستهلك. وما 
هو سببها وما الذي دفعه للتفكير في هذه السلعة بالتحديد. 


تستطيع آنا فلوريس أن تجيب أنها تشعر بحاجتها في التسلية الجديدة لأنه 
أصبح لديها مزيداً من الوقت الفارغ وأن فكرة شراء الكاميرا قد ظهرت لديها بعد 
حديثها مع زملائها المحبين للتصوير. ويجمع للمعلومات من هذا النوع يجب على 
خبير التسويق أن يعرف ما هي العوامل التي تحفز الاهتمام أكثر لدى المستهلك 
لهذه السلعة أو تلك: ووضع الخطط التسويقية آخذاً بعين الاعتبار هذه العوامل. 


البحث عن ال معلومات 


يستطيع ا مستهلك امهتم أن نيدأ بالبحعتث البحث عن اللعلومات: 171/071201101) 

. 000000 : ا (564771 مرحلة من عملية اتخاذ قرار 

عن باسلويديت الإضافية (بالرغم من انه ليس اذاه حم يسارك خلالها الاسعيلا” 

مرغما على القيام بذلك) فإذا كان الدافع قويا بما | الحصول على معلومات إضافية, ومكن 

فيه الكفاية. والسلعة قادرة على إشباع حاجته | أن يبدي المشتري ببساطة اهتماماً زائداً, 

ويمكن أن يبدأ بالقيام بأعمال نشطة 
لجمع المعلومات الضرورية. 


وتقع بتصرفه؛ فإن عملية الشراء تتم طبيعياً. وأما 
في الحالة المضادة الأخرىء فالملستهلك يحدد 


حاجته في ذاكرته أو يبدأ البحث عن المعلومات ذات العلاقة مع تلك الحاجة. 





يعم البحخاغن اللحلومات نطرق مخدلفة: قعل سبيل الثال..يبدي اللستفلف 


- وان 
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فلوريس ستصبح سريعة الإدراك للمعلومات عن الكاميرا. وستولي انتباهها إلى دعايتها وإلى 
كاميرات رفاقها وسوف تتنصت على الأحاديث الدائرة عن الكاميرات. ويمكنها أيضاً أن تشغل 
نفسها ببحث نشيطء أي سوف تستعرض الواد الكتابية وتسأل صديقاتها وتجمع المعلومات 
بطرق أخرى. وتتعلق شدة وقوة البحث بقوة الدافع. وبحجم المعلومات الواردة وبكيفية 
الحصول على المعلومات الإضافية وهل هي ضرورية أم لاء وكذلك بالرضا الذي تقدمه عملية 
البحث ذاتها. وعادة تزداد شدة البحث إذا كانت هناك ضرورة لحل المشاكل العديدة. 


يستطيع | مستهلك أن يحصل على المعلومات من عدة مصادر: 
الاتصالات والعلاقات الشخصية: العائلة, الأصدقاء. الجيرانء المعارف. 
المضادر التجارية: الدعاية, التجارء الوسطاء. علب التغليف: المعارض. 


مصادر متوقرة للجميع: وسائل الاتصال الجماهيري ومؤسسات تحديد 
الأفضليات الاستهلاكية. 


المصادر التجريبية: المعاينة: دراسة أو استعمال السلعة. 


ويتعلق مستوى تأثير مصادر المعلومات هذه بالسلعة والمشتري. وكما هي العادة: 
يحصل ال مستهلك على الجزء الأكبر من المعلومات عن السلعة من المصادر التجارية التي 
يعمل عليها خبراء التسويق. إلا أن الأمر الأكثر فعالية وتأثيراً على المستهلك هي المعلومات 
التي يتم الحصول عليها من المصادر الخاصة: وتأثيرها قوي جداً على اختيار الخدمات(32). 
وتقدم المصادر التجارية عادة المعلومات للمستهلك. وأما الخاصة - فتقدم الوزن الضروري 
للمعلومات أو تعطي تقييماً لها. فعلى سبيل المثالء يعرف أغلب الأطباء المعلومات عن 
الأدوية الجديدة من المصادر التجارية: ولكن لتقييم هذه المعلومات يلجؤون إلى زملائهم. 

كلما جمع المستهلك معلومات أكثر. كلما كانت قدرته كبيرة على الاطلاع على 
وجود علامات تجارية أخرى وعلى خصائصها أيضاً. أثناء سير عملية البحث عن 
المعلومات تعرف آنا فلوريس مثلاًء أن هناك العديد من العلامات التجارية للكاميرات 
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معروضة للبيع. وعلى أساس ال معلومات التي تم جمعها ستقوم آنا باستثناء مجموعة من 
العلامات التجارية أثناء استعراضها لها فيما بعد. ومن الطبيعي أن تكون الشركة ملزمة 
بوضع مجموعة تسويقية تتيح للمستهلك الحصول على معلومات تامة دائمة عن سلعها. 
ولابد من تحديد وبشكل دقيق ما هو نوع ال مستهلك الذي يكون بمثابة مصدر للمعلومات 
وكم هي آرائه راسخة وثابتة ومؤثرة. وعلى خبراء التسويق أن يعرفوا لدى المستهلك الظروف 
التي سمع فيها للمرة الأولى عن هذه العلامة التجارية أو تلك؛ وما هو طابع تلك ال معلومات 
التي حصل عليها وإلى أي حد يكون أحد مصادر المعلومات هاماً بالنسبة إليه. 


تقييم الأنواع 
لقد استعرضنا كيف يستخدم ال مستهلك 


[! . تقييم الأنواع: ‏ عسزاوسعع ام ) 
المعلومات اثناء اختيارة للعلامة التجارية للسلعة. 7 


(011411011 مرحلة من عملية اتخاذ 
والتى على أساسها سيقوم باختياره النهاي. كيف | قرار الشراء والتي يقيم فيها المستهلك 
00 ا 8 الأنواع المختلفة للاختيار بالاعتماد على 
يعوم أطسننة لستهلك بتنقيد هدأ الاختبار؟ يحب ان يدرك امعلومات التي تم اللحضتول عليها. 
خبير التسويق كيف تسير عملية تقييم الأنواع, أي | صورة العلامة التجارية: 4,:م,6) 
عِ ٠ش‏ 3 (1111082 مجموعة آزاء ا لمسستهلكين 
بأي شكل يعالج المستهلك المعلومات باختياره واحداً | المتعلقة بتلك العلامة التجارية. 

منها. كان يمكن أن يكون هذا الأمر سهلاً لو استخدم / 


المستهلك عملية بسيطة واحدة للتقييم ف جميع الحالات. 





إن إدراك كيفية قيام المستهلك بتنفيذ عملية تقييم الأنواع يحتاج إلى بعض النظريات 
الأماسية في هذا الخصوص. أولا ننطلق من فرضية أن كل مشتري يعاين السلعة كمجموعة 
خواص. فعلى سبيل المثال» ينتمي إلى خواص الكاميرا ما يلي: نوعية الصورة: الاستعمال؛ 
القياساتء. السعر وغيرها. وإن آراء المستهلك حول أي من هذه الخواص هو الأهم. لا تتحقق 
أو لا تبدو صحيحة في كثير من الأحيان. فكل مستهلك يولي اهتمامه في المقام الأول إلى تلك 
الخواص التي تتعلق بممطالبه المحددة. 
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ثانياً: يعطي المستهلكون درجة مختلفة من الأهمية للعديد من الخواص حسب 
الحاجات واللطالب 'الخاضة: 


ثالث تتشكل لدى المستهلكين عادة آراء عن العلاقة التجارية أي: مقتنعين في أن لكل 
علامة خواصها المحذدة. ومجموعة الآراء حول علامة محددة تسمى بصورة العلامة التجارية 
في نظر المستهلك. وإن آراء ا مستهلك القائمة على الخبرة واعتبار الإدراك المتخصص والتحريف 
والتذكر يمكن أن لا تتطابق مع الواقع. 


رابعاً الرضا التام عن السلعة التي يرغبها المستهلك يتغير حسب معايير خواص 
السلعة المختلفة. فعلى سبيل المثالء تستطيع آنا فلوريس أن تتوقع أن درجة رضاها عن 
الكاميرا ستكون مرتفعة عند تحسين خواص الصور (نوعية الصور - هي خاصية الكاميراء 
والنوعية العالمية ‏ هي مقياس لهذه الخاصية). والرضا الأقصى سيأق بحصولها على كاميرا 
متوسطة الوزن. لكن ليست خفيفة ولا ثقيلة (الوزن - خاصةء متوسط الوزن - مقياس) وما 
يناسبها أكثر الفيلم من قياس 35ملم: وليس 110ملم. وإذا تم جمع كل مقاييس خواص 
الكاميرا التي ترضي آناء فإنها ستحصل على الكاميرا المناسبة. وستكون هذه الكاميرا تتطابق 
تماماً مع أفكارها إذا تم الحصول عليها بالسعر المناسب فقط. 

خامساً. يقيّم المستهلك علاقته الخاصة مع مختلف العلامات التجارية بمساعدة 
أسلوب التقييم. وتبين أن المستهلكين يستخدمون: كما هي العادة, أسلوباً أو عدة أساليب 
حسب مزاجهم وحسب صعوبة القرار المتخذ للشراء. 

سوف نستعرض كل النظريات المذكورة أعلاه باستخدام مثال عملية شراء آنا فلوريس 
لكاميرتها. لنفرض أن آنا قامت بتخفيض عدد العلامات التجارية للكاميرا المناسبة لها إلى 
أربعة نماذج فقطء ولنفرض أيضاً أن ما يهمها في المقام الأول أربعة صفات - نوعية الصورء 
وسهولة الاستعمال والقياس والسعر. وتشكل لدى آنا رأي حول القدر الذي تملكه كل علامة 
من الصفات المذكورة. وعلى أساس هذه المعلومات يحاول خبير التسويق أن يتوقع أي من 
هذه الكاميرات الأربع ستختاره آنا. 
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من الواضح أنه إذا كان لإحدى الكاميرات كل هذه الصفات الأربعة وكذلك 
المقاييس المناسبة لهذه الصفات. فإن آنا ستختارها هي بالتحديد. لكن لكل علامة 
تجارية ميزاتها الخاصة بها. يتخذ بعض ال مستهلكين قراراتهم للشراء بناء على صفة 
واحدة فقطء وتوقع اختيارهم ليس بالأمر الصعب. فإذا كان المطلب الرئيسي لآنا 
سيكون نوعية الصورء فإنها ستشتري تلك الكاميرات التي كما تبدو لهاء تتيح 
الحصول على أفضل الصور. 
إلا أن أغلبية المستهلكين يأخذون في حسبانهم بعض الصفات ويعطون لكل 
واحدة منها أهمية خاصة. إذا عرفنا ما هي الأهمية التي تعطيها آنا لكل صفة. 
فمن الممكن توقع اختيارها بنسبة كبيرة. لنفرض أن 9040 من أفضليات آنا تعطيها 
لنوعية الصور.ء و 96030 لسهولة الاستعمال و 9620 لحجم الكاميراء و9610 للسعر. 
ولمعرفة القدر الذي تدرك فيه آنا قيمة هذه الكاميرا أو تلكء علينا إجراء عملية 
ضرب الأرقام المذكورة سابقاً مع المعلومات الواردة في الجدول رقم 5/3. 


الجدول 5/3: رأي ال مستهلكين عن مختلف علامات الكاميرات 


لامالم 
ا تك 


0 
11 اك كك 
ال ا 


8.4 -)1020.1( + )9<»0.2( + )8<0.3( + )8<0.4( - 01 





15 ح- (0.4<< 8) + (10:0.3) + (7<20.2) + (40.1) ع 
#جمغورع - (8:0.4) + (0.3 »<< 10) + (9<20.2) + (0.1 <6) ع 8.6 
1ع - (0.4< 6) + (8:<0.3) + (0.2 *:9) +(0.1 »”< 8) - 7.4 
نستطيع أن نتوقع أن آنا ستعجبها كاميرا 261143 أكثر. 
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يسمى هذا النموذج «نموذج تقييم التوقعات» أثناء اختيار المشتريات. وهو من أحد 
النماذج التي تصف كيف يقوم المستهلك بتقييم الخيارات. يستطيع المستهلكون أن يستخدموا 
معلومات افتراضية أخرى. فعلى سبيل المثال» يمكن أن تظهر رغبة لدى آنا في شراء كاميرا وهي 
تفضل مجموعة المواصفات بحد أذنى من المطالب. أوء على العكس تماماً. هي تريد أن تكون 
للكاميرا «ترانس فوكاتور» وفي هذه الحالة نستطيع أن نفترض أنها ستختار كناطمبرظ0 ذلك لأنها 
النموذج الوحيد الذي يلبي تلك المطالب المذكورة أعلاه. ويسمى نموذج الاختيار الاستهلاي هذا 
ما يشبه لحمية العين. أو أنها يمكن أن تقرر أن نوعية صور الكاميرات المذكورة أعلاه يجب أن لا 
تكون أقل من 7 وسهولة الاستعمال 9 وفي هذه الحالة م/ؤ7! أو عنامنجتر01 أو عدمادءط 
تناسب آنا لأنها كحد أقصى تلبي أحد تلك المطالب. وهذا يسمى النموذج الفاصل من 
الخيار الاستهلاى. 

إن فردية المستهلك وخاصية عملية الشراء تؤثران على أسلوب تقييم الخيارات 
(الأنواع). في حالات يجري المستهلكون حسابات مستفيضة ويلجأون إلى الأساليب المنطقية 
للمساعدة. وفي حالات أخرىء لا يجري أولئك ال مستهلكون أنفسهم التقييم بل يعملون 
حسب الدوافع ويعتمدون على حاستهم السادسة. وفي بعض الأحيان يتخذ المستهلكون قرار 
الشراء بشكل مستقلء وفي أحيان أخرى يلجأون إلى الأصدقاء للنصيحة وإلى إدارة الاستخدام 
في الشركة أو إلى التجار. 

بنبغي على خبراء التسويق أن يدرسوا المستهلكين لتفسير كيف تسير عملية تقييم العلامة 
التجارية للسلعة المختارة لديهم. وإذا كان معروفاً أن المستهلك م يتخذ قراراً نهائياً بعد. وما زال 
في مرحلة التقييم: فإن خبير التسويق يمكن أن يقوم بخطوات محددة للتأثير على خيار المشتري. 
لنفرض أن آنا فلوريس تميل لشراء كاميرا من شركة مالل وهي تعتقد أن الكاميرا ستتيح لها 
الحصول على صور عالية الجودة وسهولة في الاستعمال. ما هي إذن الإستراتيجية التي ينبغي أن 
بتبعها خبير التسويق في الشركة الأخرى المنتجة للكاميرات (مينولتا مثلاً) للتأثير على النوع الشرائي 
لآنا؟ 

وهناك العديد من هذه الإستراتيجيات تستطيع مينولتا آن تعدل من 
كاميراتها بحيث تعطي صوراً أكثر جودة أو يكون لها صفات أخرى يمكن أن يقيمها 
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المستهلكونء كنا مثلاً. يمكن القيام بمحاولة تغيير رأي المستهلكينء المتعلق بالصفات الأساسية 
للسلعة ولا سيما إذا مم يقيّم المستهلك بما فيه الكفاية نوعية الكاميرا. كما يمكن أن نحاول 
تغيير رأي المستهلك عن شركة 2740# ومنافسيها. وأخيراً يمكن محاولة تغيير مجموعة 
الصفات التي يعتقدها المستهلك أساسية, أو الأهمية التي يعطيها لتلك الصفات. وفي 
الخصوص. يمكن لخبير التسويق من شركة مينولتا أن يؤكد في الدعاية أن كل الكاميرات 
الجيدة تقدم تقريباً نوعية مشابهة للصورء ولكن بالنسبة إلى ا مستهلكين من طراز آنا يمكن 
أن تكون كاميرا مينولتا هي الاختيار الأفضل والأخف وغير الغالي تقريباً. 





الشكل 7/3: مراحل عملية اتخاذ قرار الشراء.. 


قرار الشراء 

في المرحلة السابقة قيّم المستهلك العلامة 
التجارية وخلق لديه نية تجاه شراء السلعة. وعموماً 

| 8 0 مرحلة من عملية اتخاذ قرار الشراء 
يؤدي قرار الشراء إلى أن امستهلك يقرر اقتناء | حيث يقوم المستهلك باقتناء الساعة 
السلعة من تلك العلامة التجارية التى أعجبته أكثر. | عملياً. 
إلا أن تحول النية في الشراء إلى قرار يمكن أن يعيقه عاملان: الأول - علاقة الآخرين. إذا كان 
زوج آنا فلوريس يصر على شراء كاميرا أقل سعراًء فسوف يكون لها حظوظ أقل في تنفيذ 
اختيارها. ويمكن أن تعجبه مواصفات ه21 وأما اسم 7[ 550170 فيمكن أن توتره. ويرتبط 
مدى تأثير آراء الآخرين على اختيار آنا بقوة نواياهم تجاه عملية الشراء هذه وبدوافعها لاقتناء 
ما تريد أيضاً. 







قرار الشراء: 
(1011أواءة0آ] عموراعمباط) 


العامل الثاني هو الظروف غير المتوقعة. يكوّن المستهلك لديه نية الشراء بالاعتماد 
على الطريقة المتوقعة والسعر المتوقع والفائدة المتوقعة من اقتناء السلعة. لكن مخططاته 
يممكن أن تكون فاشلة نتيجة الظروف غير المتوقعة. 
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203 يمكن أن تفقد آنا فلوريس عملهاء ويمكن أن يكون لديها ضرورة لشراء سلعة أخرىء 

ويمكن لأصدقائها أن يعلموها عن خيبة أملهم في الكاميرا من ذلك النموذج الذي اختارته 

لنفسها. وبهذا الشكل لا تؤدي دائماً الأفضلية أو حتى النية إلى الاستهلاك الحقيقي للسلعة. 
وإن قرار اللمستهلك في تغيير أو تأجيل أو استبعاد خيارات الشراء يرتبط بالخطر 

امُدْرّكَ (الواعي). والعديد من المشتريات ترتبط. بهذا أيضاً (35). 


عندما لا يستطيع ال مستهلكون التوقف عند سلعة معينة» فسوف يكون هناك قلق 
وخشية. ويتعلق مقدار الخطر اللمدرك بالأموال المنفقة على الشراء. وبعدم التحديد عند 
الاختيار وبالثقة في الذات. يمكن أن يقوم المستهلك بالتقليل من الخطرء فعلى سبيل المثالء 
عند استبعاد قرار الشراء ليحصل على معلومات أكثر عن السلعة. سوف يهتم بالبحث عن 
سلع من علامات تجارية معروفة جداً. وبالحصول على ضمانات. يجب أن يأخذ خبير 
التسويق بعين الاعتبار العوامل المثيرة للإحساس بالخطر وأن يضمن للمستهلك المعلومات 
الضرورية للتقليل من تأثير الخطر امدرك. 


رد الفعل على الشراء 


58 : . ع ف االسولة رد الفعل على الشراء: عدماء”نام أوو) 
لا ينتهي عمل خبير التسويق في اللحظة ظ 
١‏ 1 0 (56/11107 مرحلة من مراحل عملية 


التي يقتني فيها المستهلك السلعة, فبعد عملية | اتخاذ قرار الشراء التي يقوم فيها 
الثداء يحت المستملك اما الشعه. دالضا؛. سد. | المستهلك بأعمال لاحقة بعد اقتنائه 
لشراء يختبر المستهلك إما الشعور بالرضا أو بعدم 3 بالاحتماد على الشعور بالرضا أو 
الرضا. ويظهر لديه رد فعل على الشراء الذي لا عدع الرضا. 

يمكن إلا وآن يهتم بها خبير التسويق. بماذا إذن 

0 فاق ال سنالك ف فوة ا الغا ؟ (041550114716 عدم رضا المستهلك الذي 
تتحدد غر مستهلك في فترة بعد الشراء: بظير نشجة الشكوك فى صحة الاختبار 
يكمن الجواب في التناسب بين تؤقعات المستهلك | التي تظهر بعد إتمام عملية الشراء. 
وبين كيفية إدراكه للسلعة التي حصل عليها. وإذا لم تبرر السلعة التوقعات. فإن 


الإدراك غير الملطابق: ‏ ع0 ) 
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المستهلك لن يكون راضياً وإذا ناسبت السلعة التوقعات» فإن المستهلك سيكون راضياًء وإذا 
فاقت السلعة التوقعاتء فإن المستهلك سيكون مندهشاً تماماً. 

تعتمد توقعات المستهلكين على المعلومات التي تم الحصول عليها من التجار 
والأصدقاء وغيرهم من المصادر. وإذا قام التاجر بتجميل صفات السلعة. فإن التوقعات 
ستكون مبالغ فيها. وسيخيب أمل المستهلك بالطبع بعد عملية الشراء. وكلما كان هناك 
اختلاف بين التوقعات والنتائج الحقيقية كلما كانت خيبة أمل ال مستهلك أقوى وأشد. 
ولتفادي وقوع هذا الأمر. يجب على التاجر أن يقدم فقط المعلومات الصحيحة عن السلعة. 

تعطي غرفة عمليات حركة الممرور إرساليات متشامة دائماً حول كيفية محاولتهم 
الاتصال مع الأشخاص الذين تتعطل سياراتهم في الطريق. فإذا أعلنت غرفة العمليات أن 
فرقة التصليح ستصل بعد 30 دقيقة؛ فإنها ستصل بعد 50 دقيقة حتماًّ مما يدهش زبائنهم 
حقيقة. إلا أنه إذا وصلت فرقة التصليح بعد 30 دقيقة من الموعد المحدد ب 20 دقيقة 
فإنهم» سيغضبون بالفعل. 

تثير كل عملية شراء كبيرة تقريباً إدراكاً غير مطابق (متنافر) أي الشعور بعدم الراحة 
الذي تسببه الشكوك في صحية الاختيار المتخذ. ومثل هذه الشكوك تساور المستهلك بالتأكيد بعد 
إتمام عملية الشراء. في هذه المرحلة يكون المستهلك راضياً عن مزايا السلعة ومقتنعاً أنه تخلص 
من مساوئ تلك العلامات التي رفضها. لكن الاختيار - هو دانماً عبارة عن حل وسط. لذا لا 
يستطيع المستهلك إلا أن يفكر بمساوئ العلامة المختارة وبالمزايا المهملة من العلامات التجارية 
الأخرى التي رفضها. لذلك بعد كل عملية شراء يعاني المستهلك من الإدراك غير المطابق. حتى 
وإن كان في حده الأدنى(36). 

ماذا إذن تعطى هذه الأهمية لإرضاء المستهلك؟ وماذا تبيع الشركة سلعها 
لمجموعتين من المستهلكين - المشترين الجدد والزبائن القدامى. إن جذب مستهلك 
جديد أمر في غاية الصعوبة من الحفاظ على القديم. وأفضل أسلوب للحفاظ عليه 
هو إرضاؤه. المشتري الراضي يقتني السلعة مرة أخرىء ويشتري منتجات الشركة 
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الأخرى ويكون بمثابة مصدر للمعلومات المناسبة عن السلعة وعن الشركة: وهو يولي اهتماماً 
أقل على دعاية سلع الشركات المنافسة. ولا يطمح العديد من خبراء التسويق لإرضاء 
المستهلك فقطء بل إثارة الدهشة لديه أيضاً. وامشتري الراضي سرعان ما يعوم بالشراء مرة 
أخرى وسيدلي بشهادات جيدة عن سلع الشركة. 


وأما المشتري غير الراضي فيتصرف بشكل آخر. والمشتري الراضي عن السلعة يشاطر 
آرائه الجيدة عن السلعة مع ثلاثة من معارفه على الأقل. وال مشتري غير الراضي سيتحدث عن 
خيبة الأمل التي أصابته جراء شرائه للسلعة إلى أكثر من 11 من معارفه. ونتيجة لأحد 
الأبحاث توضح أن 9013 من المستهلكين غير الراضين عن سلع الشركة يخبرون عن خبرتهم 
الحزينة إلى أكثر من 20شخصاً (27) وكما يقال «الخبر السيئ سريع الانتشار وأما الجيد 
فبطيء»» والزبائن غير الراضين قادرين بسرعة على تقويض سمعة الشركة وسلعها. 


وبالتالي يجب على الشركة أن تدرس بانتظام مستوى رضا المستهلكينء ولا ينبغي 
الاعتماد على أن المستهلكين غير الراضين سيأتون بأنفسهم ويقولون إن هناك شيء ما لا 
يعجبهم. ولا يلجأ 9096 من المستهلكين غير الراضين إلى ممثلي الشركة حاملين مشاكلهم 
معهم. يجب أن تضع الشركة نظاماً يممكنه أن يشجع المستهلكين على التعبير عن شعورهم 
بعدم الرضا. إذن» إن الشركة تستطيع أن تعرف هل هي تعمل بشكل جيد أم لا وماذا يمكن 


تحسينك:. 


تؤكد شركة 314 أن أكثر من ثلثي سلعها الجديدة ظهر نتيجة شكاوي المستهلكين. 
وبالطبع: لا يكفي سماع الشكاوي فقط - لابد من اتخاذ أعمال بنيوية للرد على الملاحظات 
التي حصلت الشركة عليها. 

لا ينبغي على خبير التسويق أن يبحث عن ال مستهلكين الراضين وسماع شكاويهم 
فقطء بل القيام بأعمال تهدف إلى التقليل من الإدراك غير المطابق لدى المستهلك وإلى 
مساعدته ليشعر بالرضا من عملية الشراء أيضاً. فعلى سبيل المثال» يكتب ممثلو شركة 
تويوتا بطاقات معايدة أو يتصلون بالزبائن الذين اقتنوا سيارات من هذه الشركة. ويقدمون 
لهم التهاني على شرائهم السيارات مشيرين إليهم أنهم قاموا بالاختيار الصحيح. زد على 
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ذلك تصدر الشركة أؤراق دعاية ولصاقات توجد عليها صور مالكي السيارات الجديدة وكتب 
عليها: (يعجبني ما تقومين به من أجليء تويوتا). وتعمل الشركة أيضاً في جمع وتحليل اقتراحات 
ا مستهلكين وتنشر عناوين مراكز الخدمة. 
إن دراسة الحاجات الاستهلاكية وعملية إتمام الشراء يعتبران أساساً للتسويق الناجح؛ وإن 
فهم المراحل التي بمر عبرها المستهلك في عملية إتمام الشراء (إدراك الحاجة: البحث عن 
المعلومات» تقييم الخيارات: قرار الشراءء ورد الفعل على الشراء) يعطي خبير التسويق إمكانية 
العثور على مفتاح الإشباع الكامل للحاجات الاستهلاكية. وإن فهم دور المشاركين الآخرين في 
عملية إتمام الشراء والعوامل المؤثرة على السلوك الشرائي يتيح لخبير التسويق وضع خطة فعالة 
لدعم الطلب في السوق. 


اتخاذ قرار شراء السلعة ‏ المبتكرة 


اليد سلالة ولا البجة ركه وان السلعة ايلسمتكرة: (01:1ه:2 6١‏ 11) سلعة 


أو خدمة أو فكرة يتم قبولها من قبل 
السرعة في عبور هذه المراحل مختلفة: | مستهلك محتمل كشيء جديد. 

البعض منها يمكن تجاوزهاء والبعض الآتخر | عملية القبول (::مهه, «440010) عملية 
يمكن مبادلة مواقعة: مع البعض الآخر. ا 
والأمر هنا يتعلق بطابع ومزاج المستهلك | وحتى لحظة قبولها التام. 

والسلعة ووضع عملية الشراء. 





سوف نستعرض الآن كيف يقترب المستهلك من اختيار السلعة المبتكرة. السلعة 
المبتكرة هي سلعة أو خدمة أو فكرة يتم قبولها من قبل مستهلك محتمل كشيء ما جديد. 
والسلعة المبتكرة لا تكون بالضرورة ظاهرة جديدة تماماً في السوق. فكل سلعة يمكن أن 
تصبح مبتكرة للمستهلك الذي لم يعرف عنها سابقاً. لذا ما يهمنا هو كيف يعرف المستهلك 
عنها لأول مرة وبأي شكل يصل إلى قرار فيما إذا كان ضرورياً شراؤها أم لا. عملية القبول 
نفهمها «كعملية ذهنية يمر من خلالها الإنسان من اللحظة التي سمع فيها عن السلعة 
المبتكرة وحتى لحظة قبولها»(38)» و القبول هو قرار الإنسان ليصبح مستخدماً للسلعة. 


12نب 


التسويق الجزء الثاني: الأسواق - البيئة والمعلومات والبحوث التسويقية 


مراحل عملية القبول 

كي يتم قبول السلعة -المبتكرة على المستهلك أن ممر بخمسة مراحل: 

1 - المعرفة يطلع المستهلك على السلعة - المبتكرة لكن تنقصه المعلومات عنها. 

2 - الاهتمام يبحث المستهلك عن المعلومات حول السلعة - المبتكرة. 

3 - التقييم يحدد المستهلك فيما إذا كان الأمر يستحق اقتناء هذه السلعة - 

اممتكرة أم لا. 

4 - المحاولة يتعرف المستهلك بقرب على السلعة (يقتني نموذجاً تجريبياً منها) ي 

5 - القبول يقرر المستهلك استخدام السلعة الجديدة بانتظام ودائماً. 

ويقتضي هذا النموذج أن خبير التسويق العامل على السلعة - المبتكرة ملزم بالتفكير 
كيف ممكن مساعدة المستهلك في كل مرحلة من مراحل القبول. ولنفترض أن الشركة المنتجة 
للتلفاز بشاشات كبيرة تعرف أن العديد من المستهلكين بالرغم من أنهم يهتمون بممنتجاتهاء لا 
يسارعون إلى الانتقال إلى مرحلة المحاولة؛ ذلك لأنهم لا يثقون في مزايا النموذج الجديد ولا 
يريدون دفع أعلى الأسعار. إلا أن المستهلكين ذاتهم ممكن أن يأخذوا التلفاز كتجربة مقابل 
مكافأة غير كبيرة. 

هذا يعني أن المنتج ملزم بوضع نظام توزيع التلفازات للتجربة لوقت محدد مع 
إمكانية الشراء في المستقبل. 

تستخدم محلات 11761115 للخردوات تكتيك الصدمة لجذب انثباه المستهلك والتوجه 
إل المستيلكن اللراهقين. 

اختلافات المستهلكين الفردية فيما يتعلق بالسلعة ‏ المبتكرة 

يُبدي المستهلكون قدراً متنوعاً من الاستعداد لتجريب السلعة المبتكرة. في كل 

ضصنف من الأصناف التجارية هناك مستهلكون _«رواذ» و«أتباع مبكرون» وهم 
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وقت متأخر قليلاً. ويمكن تقسيم المستهلكين شرطياً إلى أصناف حسب سرعة التكيف مع 
السلع -المبتكرة (الشكل 8/3). في المرحلة الأولى تسير عملية القبول ببطء. بعد ذلك يزيد 
عدد المستهلكين الذين يتقبلون السلعة الجديدة. ويصل عدد الذين يتقبلون المبتكرات إلى 
الذروة بعد أن يكون قد انخفض. وأثناء ذلك يبقى عدد غير كبير من المستهلكين الذين لم 
يقبلوا السلعة الجديدة. وإلى صنف "المجددين" ينتمي أول 962.5 من المستهلكين الذين 
تقبلوا المبتكرات (هذه المجموعة موجودة خارج إطار الرفض القياسي لنوعي القبول 
الأساسيين): وإلى ((الأتباع المبكرون)) ‏ نسبة 9913.5 اللاحقين وغيرهم. 

إن المستهلكين من هذه الأنواع الخمسة يختلفون جذرياً بين بعضهم البعض. 
المجددون: هم أولئك الذين يتقبلون بسرعة الأفكار الجديدة ومستعدون للمخاطرة. والأتباع 
ا مبكرون يبحثون عن الاحترام وهم زعماء معترف بهم في بيئتهم ويتقبلون المبتكرات بسرعة 
لكن بحذر. وممثلو الأغلبية المبكرة ليسوا سريعين ونادراً ما يعتبرون زعماء لكن يتقبلون 
السلع الجديدة قبل المستهلك الأوسط. وممثلو الأغلبية المتأخرة ميالون إلى الشك. ويتقبلون 
ا مبتكرات فقط بعد أن تكون الأغلبية قد جربتها. وأخيراء «المتخلفون» وهم المتمسكون 
بالعادات ويتعاملون بشك مع أية تغيرات ويتقبلونها فقط بعد أن يكف ما هو جديد عن 
كونه جديداً بالفعل وينتمي إلى العادات. تم وضع هذا التصنيف ي تتمكن الشركة التي 
تصدر السلع الجديدة من إظهار المجددين والأتباع المبكرين حيث توجه الشركة جهودها 
عليهم بالتحديد. 

والمجددون عادة ما يكونون من الشباب وأشخاص متعلمين جيداً. وإيراداتهم أعلى 
من إيرادات الأغلبية المتأخرة والمتخلفين. وهم منفتحون لكل ما هو جديد وغير معروفء 
ويحتكمون أكثر إلى آرائهم وأفكارهم الخاصة وأسرع مما يسير عليه الآخرون. ويبدون تعلقاً 
أقل بالعلامة التجارية وسعيدين دائماً بالتعرفات التي تقدمها الشركات أثناء طرح السلع - 
امبتكرة في السوق عن طريق الحسومات والكوبونات وتقديم النماذج المجانية. 


[الن- 
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زمن قبول السلعة ال مبتكرة 





الشكل 8/3: أصناف المستهلكين حسب وقت قبولهم للسلع المبتكرة 
المصادر من أعمال: 


ط .(1983 ارما مع1ة) .4ه “3 101041101157 0/7 101//1151011" رتتتعع0غ1 .1 أاع رع ناج[ 
247 
عع نط ع1[ 1 برا ,1971 ,1962 © انلهأ“ نزمور) .1116 .'زاتوم11مر) عستجامااايوظ عنماللصنمة ار 


ومن 


إن منتجي السلع الذين يتعرضون لتأثير قوي من قبل مختلف الجماعات عليهم أن 
يعرفوا كيف يجذبون إلى ناحيتهم الزعماء المختارين في الجماعات المقررة المناسبة. الزعماء 
المختارون - هم الأشخاص الذين يملكون تأثيراً ضخماً وقدرات خاصة ومعارف وغيرها من 
الصفات الشخصية التي يظهر مفعولها في وسط الجماعات المقررة. ويمكن العثور على الزعماء 
المختارين في جميع طبقات المجتمع. ويمكن للإنسان أن يصبح زعيماً مختاراً في استهلاك 
السلعة ومن الأتباع في استهلاك سلعة أخرى. ويحاول خبراء التسويق أن يحددوا الصفات 
الشخصية للزعماء المختارين للعثور على الطرق والوسائل الممكنة للتأثير فيهم. وفي بعض 
الحالات تتم هذه الإجراءات بهدف إقامة اتصالات تسويقية مباشرة وبذل المجهود تجاههم. 
وهذا غالباً ما نصادفه في الصناعات الموسيقيةء حيث يكون للمذيعين ومشغلي الأسطوانات 
تأثير محدد. وفي حالات أخرى ممكن للدعايات الإعلانية المترافقة مع نقاشات غير رسمية أن 
تشجع الزعماء والمختارينء وبالتالي» تخفيض نفقات ال مستهلكين في البحث عن النصائح. فعلى 
سبيل المثالء في أحد الأفلام الإعلانية المخصصة للعطورات الرجال من شركة ©1167 جرى 
هذا الحوار بين امرأتين: «لاحظت كم هي عطرة رائحة الرجل؟ ‏ وما السبب؟ إنه يستعمل 
العطر الأكثر شهرة»(40). 
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إذا اشترت آنا فلوريس الكاميرا فإن السلعة التى لاحظتهاء وعلامتها التجارية ستصبح مادة 

للنقاش من قبل الذين يحترمونها. ويمكن لقرار شرائها السلعة بعلامتها التجارية المحددة يمكن أن 
يقع تحت تأثير الزعماء المختارين كأصدقائها من دائرة المصورين. 


دور التأثير الشخصي 

بلعب التأثير الشخصي دوراً هاماً في عملية التكيف تجاه السلع الجديدة. والتأثير 
الشخصي هو الإعلان الذي يعكس وضع شخص واحد تجاه إمكانية شراء سلعة محددة. 
ويتشاور المستهلكون مع بعضهم ليعرفوا آراءهم عن السلعة الجديدة أو العلامة التجارية. 
والاستشارة أو النصيحة التي تم الحصول عليها يمكن أن تؤثر بقوة على السلوك الشرائي. 

ويكون التأثير الشخصي في حالات خاصة أكثر قوة بالنسبة لبعض ال مستهلكين. وضعيفاً 
بالنسبة للبعض الآخر. وهو يكون أكثر ضرورة عند تقييم السلعة الجديدة من قبل المستهلك. 
وله أهمية خاصة على الأتباع المتأخرين أكثر مما هو عليه الحال غلى الأتباع المبكرين. وهو 
ضروري أيضاً عند إتمام عملية الشراء المتعلقة بالمخاطرة أكثر مما هو عليه الحال عند إتمام 
عملية المشتريات غير المتعلقة بالمخاطرة. 


تأثير مواصفات السلع على وتائر قبولها. 

تؤثر خواص السلعة ‏ المبتكرة على وتائر قبولها. فبعض السلع تحقق شهرة خلال 
لحظة واحدة تقريباً (على سبيل المثال: الصحون الطائرة وع578586): بينما يتطلب هذا الأمر 
سنوات عديدة بالنسبة لسلع أخرى (كما كان الأمر مع الكمبيوترات الشخصية) وتؤثر على 
وتائر قبول السلعة الجديدة وبشكل أساسي خمسة مواصفات: وسوف نستعرض نموذج ذلك 
التلفزيون ذى الشاشة الكبيرة. 

ا ممزايا النسبية: بقدر ما تبدو السلعة الجديدة أفضل من السلع المتوفرة» وكلما وجد 
المستهلك أن المزايا النسبية في التلفاز ذي الشاشة الكبيرة أكثر (على سبيل المثالء صورة ذات 
جودة عالية: ولا تشكل عبئاً على النظر) كلما كانت عملية اقتنائه أسرع. 


1ن 
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المطابقة: مستوى تطابق السلعة الجديدة مع رغبات وخبرات المستهلكين المحتملين. 
فعلى سبيل المثال» إن اقتناء تلفاز ذي شاشة كبيرة يرتبط بنمط حياة العائلات من الطبقة 
الوسطى. 

الصعوبة: إلى أي حد يكون صعباً فهم مضمون السلعة ‏ المبتكرة أو تعلم استعمالها. 
لا توجد صعوبة في استخدام التلفاز ذي الشاشة الكبيرة ولذا هي تناسب العائلات الأمريكية 
أسرع من ال مبتكرات اللعقدة. 

قابلية الانقسام: هي القدرة على تجربة السلعة الجديدة في مجالات محددة. إن 
التلفاز ذي الشاشة الكبيرة يكلف كثيراء وسرعة قبوله تزداد إذا استطاع المستهلكون استئجار 
هذه التلفازات مع إمكانية اقتنائها في ا مستقبل. 

إمكانية العرض: هل ممكن عرض السلعة الجديدة للأشخاص الآخرين أو التحدث 
عنها. التلفاز ذي الشاشة الكبيرة يمكن عرضه ووصفه أيضاً. لذا لديه فرصة الانتشار وسط 

وتؤثر مواصفات أخرى على وتائر قبول السلعة الجديدة لا سيما النفقات الأولية 
والجارية. ومستوى ال مخاطرة وعدم التحديد واستحسان الجمهور. إن خبير التسويق الذي 
يكون مسؤولاً عن نقل البضاعة الجديدة إلى السوق يجب أن يدرس كل هذه العوامل 
ويأخذها بعين النظر أثناء إعداد السلعة والخطة التسويقية. 


السلوك الشرائي في دول مختلفة 

ليس من السهل فهم سلوك المستهلكين حتى في دولة واحدة. وأما فهم تلبية طلبات 
المستهلكين في دول عديدة فهو أمر أصعب بكثير. إن مستهلكي دول العام جميعاً دون 
استثناء يتشابهون في بعض الأمور. لكن تختلف في كثير الأحيان قيمهم ووجهات نظرهم 
وسلوكهم. وخبراء التسويق العاملين في الميدان الدولي ملزمين بفهم هذه الاختلافات والقيام 
بتعديل سلعهم وخططهم الإستراتيجية. 

تكون الاختلافات أحياناً واضحة, فعلى سبيل المثالء يتناول أغلب الناس في الولايات 
المتحدة عصيدة من جريش الشوفان في طعام الفطور. لذا توجه شركة جوم1اء »1 
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جهودها التسويقية لتقن المستهلكين في نوعية (جودة) العصيدة التي لا مكن التفوق عليها. إلا 
أن الأغلبية في فرنسا تتناول القهوة أو لا يتناولون إفطارهم أبد وشركة هوه!11 وبمساعدة 
دعاياتها تحاول إقناع المستهلكين بتناول العصيدة على الإفطار. وعلى عبوات العصيدة من هذه 
الشركة كتب بالتفصيل كيفية تحضيرها. 

وتكون الاختلافات في أحيان أخرى أقل وضوحاً ويمكن أن تظهر كنتيجة لتصرف 
الأشخاص والصفات المنزلية اليومية للمستهلكين. فعلى سبيل المثال. تطرح شركة 
21 آلات حلاقة صغيرة تتناسب مع الأيادي الصغيرة للمستهلكين اليابانيينء وأما في 
سوق بريطانيا فتطرح هذه الشركة آلات حلاقة تعمل على البطارية لأنه لا توجد بريزة 
كهرباء في غرف حمام البريطانيين. وتظهر العديد من الاختلافات كنتيجة للعادات والتقاليد 
وإليكم البعض منها: 

عندما نقول "لا", نحرك رأسنا من جهة إلى أخرىء هذه هي العادة في أغلب دول 
العالم. لكن في بلغاريا وسريلانكا فالأمر مغاير تماماً: إذ أن هذا يعني "نعم". 

في أمريكا الجنوبية وفي جنوب أوروبا وفي العديد من الدول العربية تعتبر المصافحة 
بالأيدي تعبيراً عن المودة والألفة: بينما في دول الشرق فإن هذه الحركة تعني انتهاكاً لحصانة 
الشخص. 

في النرويج وماليزيا يعتبر من غير اللائق إبقاء شيء من الطعام في الطبق بعد الانتهاء 
وفي مصر على العكس تماماً إذ من غير اللائق عدم إبقاء شيء ما من الطعام في الطبق. 

في إيطالياء يمكن لمندوبي المبيعات في المنازل أن يخلقوا مشكلة. ففي هذه الدولة 
يعتبر غير لائقاً إذا زار الرجل اللرأة التي تكون وحيدة في منزلها. (42). 

إن عدم فهم هذا النوع من الاختلافات في عادات وسلوك الناس من مختلف 
دول العام يمكن أن يؤدي إلى الفشل في بيع السلعة وإلى إخفاق الإستراتيجية أيضاً التي 
يطرحها خبير التسويق في السوق الدولية يجب عليه أن يحدد إلى أي درجة ستكون سلعه 
وخططه التسويقية مكيفة أو متناسبة مع خصائص الثقافة والاستفسارات لدى المستهلكين 


وا - 
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في كل سوق. فمن جهة. يطمح خبير التسويق إلى تحديد مواصفات اقتراحاته لتبسيط كل 
عملياته والتوفير في الإنفاق ومن جهة أخرىء تكييف الجهود التسويقية لكل بلد يتيح خلق سلع 
وخدمات يمكن أن تلبي طلبات واحتياجات المستهلكين المحليين. في الوقت الراهنء تبقى مسألة 
تكييف الخطط التسويقية أو تحديد مواصفات (تقييس) السلع في الأسواق الدولية باعثاً وحافزاً 
للعديد من امناقشات الحية. 


الخلاصة 


استعرضنا في هذا الفصل النموذج الأساسي للسلوك الاستهلاي. وحسب هذا النموذج 
تؤثر على ابلستهلك العديد من المؤثرات التسويقيةة وكل مستهلك يتمتع بصفات شخصية 
محددة ولكل واحد من ا مستهلكن نسار عملية اتخاذ قرار الشراء حسنيا شخصيته. وكرد على 
الأساليب المحفزة للتسويق تظهر لدى المستهلك ردود فعل مسيطر عليها يمكن أن تنعكس في 
اختياره للسلعة والعلامة التجارية رمن وحجم الشراء. 


يجب على خبراء التسويق أن يدركوا بأي شكل تؤثر الصفات الشخصية للمستهلك 
على سلوكه أثناء اتخاذ قرار الشراء. وتؤثر على الصفات الشخصية للإنسان أربعة مجموعات 
من العوامل: الثقافية والاجتماعية والشخصية للإنسان وتحدد العوامل الثقافية الاستفسارات 
الأساسية وسلوك المستهلك. 

ويدخل في مفهوم الثقافة نظام القيم المحدد والإدراك والأفضلية ونمط السلوك, وهي 
جميعها يكتسبها الإنسان من عائلته ومن المؤسسات الاجتماعية الأخرى. وتؤثر العوامل 
الاجتماعية على السلوك الاستهلائء فاختيار العلامات التجارية والسلع كثيراً ما يتم من توجه 
أو نزعة ا مستهلك نحو الجماعات المقررة التي يمكن أن تنتمي إليها العائلة والأصدقاء 
والمؤسسات الاجتماعية واطهنية. وتشمل العوامل الشخصية عمر ومرحلة الدورة الحياتية 
ونوع الأشغال والوضع الاقتصادي ونمط الحياة ونوع الشخصية. وهذه العوامل تؤثر أيضاً 
على قرار المشتريات. وأخيراًء تؤثر العوامل النفسية على السلوك الاستهلاي وهي ‏ الدوافع 
والإدراك والاستيعاب والآراء ووجهات والنظرء في بعض الحالات تتخذ قرارات الشراء من قبل 
شخص واحدء وفي حالات أخرى يشارك في عملية اتخاذ القرارات بعض الأشخاص وكل واحد 


ا 
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منهم يلعب دوره الخاص: المبادر الذي يؤثرء والمتلقي للقرار والمستخدم أو المستفيد منه. 
ويلعب الإنسان أحياناً عدة أدوار. 


هناك أربعة أنواع من عملية اتخاذ قرار الشراءء ويؤثر على نوع القرار صعوبة وضع 
الشراء وعدد المشاركين وكمية الجهود المبذولة ومستوى انجذاب ومقدار الاختلافات بين 
العلامات التجارية للسلعة. وهناك الأنواع التالية لاتخاذ قرارات الشراء: الصعبء المتردد 
والعادي والبحثي. ويصبح نشاط خبير التسويق أكثر فعالية إذا عرف أية أنواع من السلوك 
الاستهلاكي يظهرها المستهلك. 

وقبل أن تتم عملية الشراء يمر المستهلك عبر عملية اتخاذ القرار التي تتألف من 
المراحل التالية: إدراك الحاجة والبحث عن ال معلومات وتقييم الخيارات (الأنواع) وإتمام 
الشراء ورد الفعل عليها. وتكمن مهمة خبير التسويق في الإدراك والتأثير على السلوك 
الاستهلاي في كل مرحلة. وهذا يتيح وضع خطط وبرامج تسويقية عصرية وفعالة في السوق 
امستهدفة. 

وعندما يتعلق الأمر بالسلعة ‏ المبتكرة فإن عملية اتخاذ قرار الشراء تكون أصعب بكثير. 
ففي هذه الحالة بمر المستهلك بهذه المراحل: الإطلاع والاهتمام والتقييم والتجربة وأخيراً القبول. 
يتقبل مختلف المستهلكين السلع الجديدة بسرعة مختلفة. حسب صفات الطابع الإنساني. لذلك 
يمكن تقسيم سرعة قبول السلعة الجديدة للمستهلكين إلى المجددين والاتباع المبكرين والأغلبية 
المبكرة والأغلبية المتأخرة والمتأخرين أو المتخلفينء لكن تؤثر على وتائر القبول أيضاً مواصفات 
السلعة ال مبتكرة ذاتها وهي - المزايا النسبية والمطابقة والصعوبات وقابلية القسمة وإمكانية 
العرض. 

لا يكون السلوك الاستهلاي أحياناً قابلاً للفهم في بلد معروف للجميع: وأما خبراء 
التسويق العاملين مع المستهلكين من دول عديدة فيواجهون صعوبات إضافية. إن أنظمة 
القيم ووجهات النظر وسلوك المستهلكين من دول عديدة ممكن أن تختلف جوهرياً. وهذه 
الاختلافات تتطلب أحياناً تغييرات مهمة في السلع والبرامج التسويقية التي من دونها لا 
يممكن تحقيق النجاح في الأسواق الدولية. 


- 3و - 
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المفاهيم الأساسية 
وجهات النظر السلوك الشراي للمستهلك 
الإدراك السوق الاستهلاكية 


الجماعات السلوك الشرائي التقليدي 
السلوك الاستهلاي غير المطابق (المتنافر) الزعيم المعترف به 
صورة العلامة التجارية عملية القبول 

الثقافة البيان النفسي 

الآراء الطبقات الاجتماعية 
الدافع (المحفز ‏ الباعث) رد الفعل على الشراء 
نمط الحياة قرار الشراء 

إدراك الحاجة السلوك الشرائي الصعب 
تقييم الخيارات (الأنواع) الثقافة الجزشية 

الإدراك غير المطابق (المتنافر) أنواع الشخصية 

البحث عن المعلومات السلعة ‏ المبتكرة 


السلوك الشرائي البحثي الاستيعاب 


1- في مثال شراء أنظمة العرض ذات الدقة العالية من التصوير حددوا إلى أي قدر 
تؤثر العوامل الثقافية والاجتماعية والشخصية والنفسية على تقييم واختيار السلعة ذات 
الجودة العالية. 

2- صفوا وضعوا الاختلافات في السلوك الشرائي للمستهلك أثناء شراء السلع التالية: 
ألبوم جديد لمادوناء كمبيوتر شخصي وأحذية رياضية ولبن رائب. 

3 اذا يساعد البحث الطويل لنماذج اتخاذ قرار الشراء خيراء الشتسويق على وصع 
إستراتيجيات تسويقية أكثر فعالية لغزو والحفاظ على المواقع في أسواق محددة 
للمستهلكين؟ وإلى أي حد تكون هذه النماذج شاملة ومفيدة؟ 

4 ما الأمر المفيد الذي يمكن أن تجدوه عند القيام بحملة إعلانية للمشروبات غير 


الكحولية: الإحصائيات الدمموغرافية عن المستهلك أم المعلومات عن نمط الحياة؟ أوردوا 
أمثلة استخدام هذه المعلومات. 
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الأولى التي تحتكر هذه السلعة في السوق. ما هي العوامل الأساسية التي ينبغي عليكم 
أخذها بعين الاعتبار أثناء وضع الإستراتيجية التسويقية؟ 
6 يقال: إن السلوك الاستهلاي يتشكل بتأثير من الإدراك أكثر من الواقع الحقيقي. 
هل أنتم موافقون مع هذا! لماذا؟. 


تشيت المعلومات 

1 - يمكن للأنواع المختلفة من السلع أن تلبي الحاجات الفيزيولوجية والنفسية المتنوعة. 
عددوا خمسة مواد ترفيهية (فاخرة) «للاستخدام الشخصي أو التي تقدم إمكانية 
العرض« والتي تهمكم كثيراً أو تكون ذات أهمية بالنسبة لكم. الاحتمالات الممكنة: 
الشيازة: الشابء» الأليسة الرئاضية والتجهيزات: مؤاد التجميل. عددذوا خفسة أسماء 
للسلع التي تستخدمونها باستمرارء لكنها لا تهمكم كثيرا غلى سبيل المثال: قلم 
الرضاص: مواة التنظيف: البتزين. 
ضعوا قانئمة من الكلمات التي يمكنكم من خلالها وصف مشاعركم تجاه كل واحدة 
من السلع المذكورة أعلاه. هل هناك اختلاف بين الكلمات التي اخترتموها لوصف 
مواد الرفاهية والسلع التقليدية؟ علقوا على هذا الاختلاف في الحاجات النفسية 
التي تلبيها هذه السلع. 

2 - ممكن للجماعات المتنوعة أن تؤثر بطرق مختلفة على المستهلكين. 
لتكن المادة التي قمتم باقتنائها هي عبارة عن عملية شراء خاصة بأصدقائكم. 
ولتكن مثلاء مجموعة من الأشرطة أو دراجة أو حذاء رياضي. هل كانت لديكم 
أفكار عن أن صديقكم (صديقتكم) تقتني هذه المادة؟ وهل أثار هذا الأمر رغبة 
أكبر في اقتنائها؟ ولماذا؟ 
فكروا الآن في السلع التي تستعملونها أنتم وأقاربكم: الصابون. معجون حلاقة أو 
زبدة. هل اقتنيتم هذه السلع حسب العادات القديمة أو تحت تأثير المشتريات 
ا مشابهة لأصدقائكم. 


- و - 
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4 5ه قامععل! إه نجتلء بهت 1ط وننم امه ل" امهم تتاء5 رمخ[ :80-106 .جر ,(1970 ,ننامخ] عن 
زتهي“ رجاعظ1) تعاب !ل مدقل ]تدا[ ,"درعوج 1" أمنرهو امسط عنام تاضع ك1 مل ادوماع ددرو ]1 

,28 ,26 .م ,(1991 


عتاععا تمان "دعاعبن [ه انكل عاناعأعمناصدصع برط 5ر6 ؤ1 ملاع11 1زأنا1 10 دعومو همكدرهم8" .16 
6 .م ,(1989 ,28 أكلاوناك) وبدرع لز 


1 اتملاعكف هتتنتاعع تنما اانه “أمنتماع8 2 "عسوم ,أعودعق «رتمع8 .17 
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ع1 بماأاعلاذ اأكتمعه[ هتنه أاتوندده عله تزه[ بك4.ممنات ,(1987 موستناءااطبظ تاعكر 
01 .27-28 .7 ,(1969 ,تزع [ة7ا!1 نطول عاجه 77 برع لل) “«وأمتمناعط “ع 7#1تناكازمء ل[ ورمع 111 
117 بكزتان وموس اعودض1) بروعله ناد متنناعء| 101 :11 “(وامتمناعط “تعاتنيات 2011 ,ادن 11 . لخر 
(1989 ,الم عع ةامر 


1 20115111116 :7 01م 11 وتنلطع |1127 ومع أندرعة [ه أوت] كل" ,ره بدا .8 ارم .18 


10-25 .م ,( 1991 7(تتمستتتمل) مااع عا هال زه أمتتتينه[ ,"مورمع111 011[ كنوع 


اكت بشضرن) ,روننه نه )5١‏ ع 1ت11ه55 1 متهت ]هم رمعا خف مزاوع[ 1زوم1 ,19 
والتتتمكل تمجههط عتاعع|ا اله 1401 [إتتاء5 .0 1زمعطآ :(1947 رووعاظ ‏ تراأونع مهنا 
274-75 .م ,(1994 بالمط ععتامةءءط علا ,عإإتان #ممسوعاوسط) «مانتماعطا “(عاتناكازمء 


5 00[ هل[ ,عومسع سمطظ) امعتتعتجبه عمعأنجعد بعاسرعظ جنه خض[ سه أععطلك إنروخعز .20 
011[ ,"00] ععأنةاع3 11124115 األهناو منده ل" ,عومغ[ علديه :1 :6-7 .0 ,(1985 ,1111171 


,97-108 .م ,(1991 ,22 اأ«خم) 


ب(1983 بويع2 ممم عاءره1 برعلل) 4 35 1177010110115 [0 1نوأكد|/01آ ,وعم10 .1ل .21 

01] ال امطترع م1[ أهانمتازدممه2 4 " بازوقارء جام[ .35 كهدنه11 1ه اردع 1ه زعا 1] 

عم ,(1985 تاعتوان8) دآع تموعوع] “«عتستعدمن [ه أمتتيامل ,لداع توعدع 1 ١رمنكبا‏ ]1ك دعام 
849-07 


]0 كلماتع عمتسي[ ,عله ناا .[ ععباظ مضه بماققاط .ل أعمناء اما ,تنه ه51 .ل ترع11711]1 .22 
.536 .م ,( 1991 معه] ,أأنكط- سمميء ال عانرهلا برع [1) وتفاع ]1/1 


لي - 


الفصل الثالث الأسواق الاستهلاكية والسلوك الشراني 


مواقف للتحليل 


81 ضد 1118616): حروب "الاستعمال طرة واحدة" 

يستيقظ نصف رجال الغرب تقريباً في الصباح فينظرون إلى شعرهم القصير الجاف في 
مرآة غرفة الحمام ويمسكون شفرة الحلاقة الرخيصة الثمن والمخصصة للاستعمال مرة واحدة 
فقط من نوع ع 5114 816 نغاء11ة© ,ادمعم 117111 أو أي شيء آخر. ويعتقد أغلب الرجال 
أن جميع العلامات التجارية متشابهة. زد على ذلك أنها متوفرة ومعروضة للبيع دانماً. 
والعشرات من هذه الشفرات يمكن العثور عليها بسهولة بأقل سعر. 

لكن هذه الاعتقادات لا تعجب شركة 111486©, والنساء بالطبع يستعملن شفرات 
جيليت. لكن ما يقلق الشركة هو أن الرجال يستعملون أكثر شفرات الحلاقة المخصصة 
للاستعمال لمرة واحدة فقط. وتحصل الشركة على ثلاثة أضعاف الأموال من الرؤوس المتحركة 
لآلات الحلاقة »48 و1742 أكثر من شفرات الحلاقة مرة واحدة وج77 004©! إلا أنه منذ 
تلك الأوقات عندما ظهرت للبيع عام 1975 ماكينات الحلاقة لمرة واحدة: ازدادت مبيعاتها 
بسرعة. وحتى عام 1988 شكلت الات الحلاقة طرة واحدة 9640 من مبيعات سلع الحلاقة 
في صورة نقدية وأكثر من 9050 من المجموع العام للماكينات المباعة. 


كيف دافعت جيليت عن نفسها 


تسيطر جيليت في كل العام في مجال إنتاج السلع المتعلقة بالحلاقة وتمتلك أكبر 
حصة من السوق. 9061. وتحتل 5711251 اطرتية الثانية ‏ وتشكل حصتها 9016.2 
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وشركة بيك على 909.3 وأما الشركات الأخرى مثل ويلكنسون فتمتلك الحصة الأكبر من باقي 
السوق. في عام 1988 قَدَّر إنتاج الشفرات والماكينات من جيليت 9032 من 3.5 مليار دولار من 
الحجم العام للمبيعات و9661 من 268 مليون دولار أرباح صافية. 


واحتلت جيليت مكانتها المهيمنة في السوق بفضل الاستثمارات الكبيرة على البحوث 
العلمية ودراسة المستهلك. هناك 10 آلاف رجل تقريباً يدونون نتائج الحلاقة ويرسلونها إلى شركة 
جيليت. و 500 من هؤلاء الرجال يحلقون ذقونهم في أماكن مجهزة خصيصاً لذلك تحت رقابة 
ومعاينة الأجهزة بما فيها المعاينة من خلال مرايا خاصة وكاميرات فيديو. ويقدم الرجال العدد 
الدقيق للخدوش والجروح في الوجد. وفي بعض الحالات يقوم الباحثون بجمع الشعرات التي تم 
حلقها لوزنها وقياسها. وأوضح علماء شركة جيليت في النتيجة أن ذقن الرجل تنمو بسرعة 0.04 
سم في اليوم كحد وسط (14 سم في السنة) وتحتوي على 15.5 ألف شعرة. وخلال كل حياته يفقد 
الرجل 140 يوماً كحد وسط لإزالة 8.4 متراً من الشعر من وجهه. وتستعمل جيليت أيضاً المجهر 
الإلكتروني لدراسة سطح الشفرة وكاميرات صغيرة جداً لتحليل عملية الحلاقة. 

متسلحة بهذه المعارف تفتخر جيليت ف أنها أصبحت دون منافسة في هذا المجال. وما إن 
يستوعب المنافسون إنتاج نظام جديد للحلاقة تقدم جيليت باختراع جديد. في عام 1971 بدأت 
جيليت بإنتاج نظام # 18642 نظام الحلاقة الأول الذي يشمل شفرتين متوازيتين. وفي عام 1985 
بدأت جيليت بإنتاج نظام وها - 4474 للحلاقة والذي أضيف عليه خط مزيت على رأسه لجعل 
عملية الحلاقة مرنة وناعمة أكثر. 


بالرغم من أن مؤسس الشركة "كينغ جيليت" لم يعر أي اهتمام لإنتاج الاستعمال 
طرة واحدة في ال مرحلة المبكرة من تطور الشركة؛ فإن إستراتيجية جيليت في السوق الآن 
تهدف إلى تطوير إنتاج الشفرات المتغيرة على ماكينة دائمة. وتقوم جيليت باستمرار 
بتحسين شكل ومضمون الشفرات واماكينات. ومع إدخال ال ماكينات الجديدة والتي يكون 
فيها الرأس مع الشفرة تناسب ماكينة معينة فقطء أصبحت جيليت تزيد من أسعار 
العلاوات التجارية مع كل عملية تحسين تكنولوجية جديدة لإنتاجها. ويوضع رأس نموذج 
© على ماكينة من نموذج # »376 » لذا نجد أن الرجال مرغمين على شراء ماكينات 
جديدة لاستخدامها مع شفرات ©44. م يساور شركة جيليت القلق أبداً من أن إنتاجها 
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يمكن أن تهبط قيمته في السوق. وكانت تعتقد أن الرجل الذي يطمح إلى شغل وضع رفيع 
المستوى في المجتمع سيشتري داتماً السلعة النموذجية. وإن أغلب الرجال يتعاملون مع الحلاقة 
ومع مظهرهم الخارجي بجدية تامة. لذا لن يقوموا بالتوفير بشرائهم ال مستلزمات التقليدية 
للحلاقة» وإنما سيفضلون إنفاق أموال أكثر بقليل لشراء منتجات جيليت التي تتيح لهم الظهور 
مظهر أفضل بعد الحلاقة ويجهود قليلة. 


10 : تحد لشركة جيليت 


إن النمو السريع طاكينات الحلاقة المخصصة للاستعمال لمرة واحدة فقط قد آثار 
الشكوك حول فلسفة حيليت عن الحلاقة الرجالية. وأصدرت بيك للمرة الأولى ماكينات 
الحلاقة لمرة واحدة فقط في عام 1975 في أوروباء وبعد عام في كندا. وبإدراكها أن الولايات 
المتحدة ستكون التالية. أصدرت جيليت في عام 1976 في هذه السوق ماكينات الحلاقة ,لرة 
واحدة فقط ‏ كانت زرقاء بلاستيكية 5 6000© والتي كانت تستخدم شفرات # ع17©6. 
وعلى الرغم من رد الفعل الدفاعي هذاء افترضت جيليت أن الرجال سيستخدمون ماكينات 
الحلاقة للمرة واحدة فقط في سفراتهم وفي ظروف متشابهة أيضاً وأن حصة هذه السلعة في 
السوق لن تزيد عن 967. 


مؤسس شركة "بيك" الفرنسية "مارسيل بيش" كَرّس نفسه لسلع الاستعمال ممرة 
واحدة. وقد جنى "بيش" أمواله من إنتاج أقلام الحبر الناشف ال معروفة: وكان يتبع 
إستراتيجية تبديل السلع الفاخرة إلى سلع الاستهلاك الواسع؛ وغالباً ما كان المنتوج يعتبر 
فاخراً ويتم تقييمه بشكل جيد فقط لأنه من الصعب تحضيره: إلا أنه إذا وجد المنتج طرق 
الإنتاج الشعبي للسلعة بنفقات أقل وخسائر صغيرة» فإن السلعة تفقد ميزتها وسمعتها في 
عيون المستهلكينء وهم سوف يشترون الأنواع الرخيصة من هذه السلعة. واستولى "بيش" 
على تسميات لعلامات تجارية دون أن يعطيها أية هالة خاصة» وتنتشر بسرعة وتباع بأرخص 
الأسعاز. وإستراتيجبته السوقية: بسيطة جبداً: الحد الأقصى من الراحة»:والحد الأدنى من 
الأسعار. 


وتختلف إستراتيجية بيك في مجال إنتاج مستلزمات الحلاقة عن إستراتيجية 
عبلبت جذرناً قين ل تذرين عملية الحلاقة: حفى أنيا لا ملك مجيراً صعدا 
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إلكترونياً خاصاً بها ولا تعرف كم هو عدد الشفرات الموجودة في ذقن الرجل. ولدى الشركة 
مجموعة صغيرة فقط من الاختصاصيين (حوالي 100 شخص) يدرسون عملية الحلاقة. وتتمتع 
ماكينة بيك برأس ذي شفرة واحدة ويد قصيرة رفيعة. ورغم هذاء فإن ماكينات بيك هي 
بمثابة المنافس الحاد الأكبر لشركة جيليت منذ اليوم الأول لتأسيسها. في عام 1988 حققت 
منتجات بيك مبيعات وصلت إلى 52 مليون دولار مع ربح صافي 9.4 مليون دولار وشكلت ما 
نسبته 22.4 من السوق العامة للماكينات الحلاقة لمرة واحدة. 


المعارك الأولى 


كانت جيليت وبيك قد تواجهتا من قبل في سوق السلع ذات الاستعمال طرة واحدة, 
ففي بداية الخمسينيات تواجهتا في سوق الأقلام. وقد خسرت منتجات شركة جيليت 6م20 
6 عندتذ أمام منتجات بيك المخصصة للاستهلاك الشعبي. والتقنا من جديد في 
السبعينيات في سوق القداحات ذات الاستعمال لمرة واحدة فقطء. حيث انتجتا من جديد 
السلع ذات الاستهلاك الشعبي التي كانت تعتبر في وقتها فاخرة. وعلى الرغم من أن جيليت 
كانت ناجحة في عملها هذا وأفضل من سوق الأقلام: إلا أن قداحات بيك استحوذت على 
الحصة الأكبر في السوق. 

ومع هذا فإن شركة جيليت استحوذت على 9658 من الشفرات المستعملة لمرة واحدة 
من نوع 25 6004 التي تباع أرخص من الإنتاج القديم لجيليت. وكانت الأسعار هي مجال 
المنافسة الأساسي بين سلع الاستهلاك الشعبي. وبلنافسة شفرات شركة بيك وغيرها من الشركات 
كانت حيليت مضطرة لبيع 170/5 6000 بأسعار أرخص بكثر من أسعار امفرق من , 24146 
#ع164. وكما قرر مستخدمو # 1966 , ©4480 للماذا ينفقون أموالاً أكثر على الرأس المتبدل 
بشفرتين من شركة جيليتء حيث تتوفر شفرة ذات مقبض بلاستيي تساوي أقل بمرتين. لم تحقق 
5 6004© إيرادات هن كل شفرة فقطء بل كانت تكلفتها الأساسية أكثر بكثير. وبسبب هذا 
زودت شركة جيليت مقبض الماكينة بشكل جيد وكذلك فعلت مع رأسهاء في الوقت الذي 
استحوذت فبه 5«٠اع17‏ 2004© على السوقء فإن حيليت أضاعت املابين على منتحات , ©4147 
# 172 . 
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سيكولوجيا الحلاقة ْ 
إن المعارك بين شركتي بيك وجيليت ليست صراعاً بسيطاً على أفضلية أنواع ماكينات 
الحلاقة هذه أو تلك: إنه صراع ضد التصورات عن الحلاقة على أنها واحدة من الطقوس 
اليومية الأكثر كرباً. وقبل أن يخترع "كينغ جيليت" الشفرات الآمنة كان الرجال يعتقدون 
الحلاقة صعبة تأخذ الكثير من الوقت وغالباً ما تكون عملية "دموية". يتعرضون إليها مرتين 
في الأسبوع كحد أقصى. والأغنياء فقط استطاعوا أن يحلقوا ذقونهم يومياً عند الحلاقين. 
وحصلت شركة جيليت على براءة اختراع الشفرات الآمنة في عام 1904 لكن قبل الحرب 
العالمية الأولى مم تنتشر بشكل واسع. وبرزت لدى الشركة فكرة مذهلة إذ أصبحت تقدم 
ماكينات الحلاقة من نوع جيليت إلى الجنود مجاناً. وبفضل هذا تعود ملايين الرجال الذين 
بدؤوا لأول مرة على الحلاقة اليومية بواسطة ال ماكينات الآمنة. 
إن طقس الحلاقة الصباحية ما زال يلعب دوراً خاصاً في حياة كل رجل ‏ وهذا يؤكد 
رجوليتهم. والحلاقة لأول مرة تعني أن يصبح الشخص رجلاً. وهي مثل طقس انتقال الشاب 
إلى رجل. وبينت أبحاث علماء النفس في نيويورك أنه بالرغم من أن الرجال يشتكون من عدم 
الراحة المتعلقة بالحلاقة. فإن 9097 منهم م يكونوا يرغبون باستخدام المراهم للتخلص من 
شعر الوجه. وأنتجت جيليت في أحد الأيام ماكينات جديدة للذقون قليلة ومتوسطة وكثيرة 
الكثافة. لكن لم يرغب أحد من الرجال بشراء ماكينات حلاقة مخصصة للذقون القليلة الكثافة 
ذلك لأنهم كانوا يخجلون من الاعتراف "بضعف قدراتهم الذكورية". وعلى الرغم من أن 
الحلاقة الآن تتطلب مقداراً أقل من الذكاء وهي مترافقة مع حد معين من السلامة بخصوص 
الجروح إلا أن العديد من الرجال ينظرون غليها كعمل جاد جداً ويريدون أن تكون الماكينات 
متناسبة مع هذا التصور. الرجل العادي ينظر إلى عملية الحلاقة كأمر شخصي هام جداء 
وكأسلوب للتعبير عن الذاتء مثلها في ذلك مثل الاشتراك في نادي الغولف أو غيرها. 


جيليت تقاوم 


على امتداد ثمانين عاماً اختبرت شركة جيليت بالكامل سوق سلع الحلاقة من جهة. 
وسيكولوجيا الحلاقة من جهة أخرى. وتقدر منتجاتها بحدود 9061 من السوق» 
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ماكينات الحلاقة القدرة والأهمية والتعبير عن الشخصية إلا أن ملايين الرجال الآن يشدون 
يومياً وجوههم بقطع بلاستيكية صغيرة من أي نوع كانت وهذا بمثابة العمل الذي يودي 
إلى نفس مضمون طقوس الحلاقة. إن محاولة إنتاج ماكينات الحلاقة لمرة واحدة يجب أن 
تصبح لشركة جيليت لمرة واحدة فقط. 
أسئلة 
1- من يشارك في عملية اتخاذ قرار الرجل لشراء ماكينات الحلاقة لمرة واحدة وما هي 
الأدوار التي يلعبها مختلف المشاركين. 
2 هل يؤثر المشاركون وكذلك أدوارهم على اتخاذ قرار شراء ماكينات الحلاقة 
امتنوعة. 
3 ما هو السلوك الشرائي الذي يقوم به الرجال عند شرائهم يلاكينات الحلاقة! 
4- راقبوا عملية اتخاذ الرجل لقرار شراء ماكينات الحلاقة. ما هي الإستراتيجيات التي 
وضعتها شركة جيليت وبيك للتأثير في هذه العملية؟ 
ك كيف تفسر نجاح شركة بيك الهام في منافستها لشركة جيليت في أسواق أقلام الحبر 
الناشف والقداحات وماكينات الحلاقة؟ كيف تفكرون: لماذا أخفقت عطور ببيك؟! 
6 ما هي السياسة التسويقية التي يجب أن تختارها شركة جيليت لينتقل الرجال 
من استخدام ماكينات الحلاقة لمرة واحدة إلى ماكينات الحلاقة لأكثر من مرة. ما 
هي نصائحكم لكيفية تأثير عمليات اتخاذ ا مستهلكين لقرارات اقتناء السلع 
الجديدة؟ 
4 "35 5172169 #تنقاعء!127/[ مانتوز .ن) #أمماطاياى *زانومتتدهر) 16اء||1) 116 
.(1990 ,أ0تته] “7م5017 :011 ,1ه 1راء اي ) 
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ظ الفصل الرابع 


سلوك المشترين في سوق الإنتاج 


لدى قراءتكم لهذا الفصل يجب أن تكون لديكم القدرة على: 
-- تفسير كيف تختلف سوق الإنتاج عن السوق الاستهلاكية. 
١ -‏ تسمية العوامل الرئيسية المؤثرة على سلوك المستهلكين باسم المؤسسة. 
- تعداد وتفسير المراحل الأساسية لعملية اتخاذ قرار رجال الأعمال - المشترين. 
د تفشو كيشا تتخذ الشخضيات المؤهساتية (ابلؤسسات] قران الشراه: 


معلومات للتأمل 
بيع طائرات رجال الأعمال النفاثة 
ألعاب للمديرين 
وافق «تيني رولاند» عضو مجلس إدارة شركة 1,0117110 على الاستقالة بعد صراع قاس 
وطويل الأمد مع «ديتر بوك» من أصحاب الأراضي الألمانيين. ففي هذا اليوم م يفقد «تيني» 
عمله الذي بقي فيه للدة 33 عاماً بل حق استخدام شركة 1.070 للطائرات النفاثة. فقد 
كان يستخدمها سابقاً لزيارة 500 فرع للشركة وإقامة الاتصالات الدؤلية. وقد سافر إلى 
أفريقيا بشكل خاص مرات عديدة. وهذا كلف الشركة مليونا دولار في السنة. وأصبح مادة 
كانت وجهات نظر مساهمي شركة 10711110 حول مسألة استعمال مديري الشركة 
للطائرات النفاثة مفهومة للعديد من الأشخاص. وكما أعلن رئيس شركة «1.667[6: «إن 


م 


التسويق الجزء الثانى: الأسواق - البيئة والمعلومات والبحوث التسويقية 


الطائرة النفاثة الخاصة للشركة لم تعد تعتبر رمزاً للشركة الديناميكية والمتطورة بسرعة. وهي 
الآن رمز للإسراف والامتيازات النقابية». مرت سوق الطائرات النفاثة بأوقات صعبة: 
وتعاملت النقابات مع النفقات بحذر وشك شديدينء وتبين أن عدد الأشخاص ذوي النفوذ 
مثل «تيني رونالد» أو الملك السعودي فهدء والذين لديهم الرغبة والقدرة لامتلاك طائرات 
خاصة أصبح أقلء ويعود سبب ذلك إلى مشكلة فاعلية النفقات على اقتناء طائرات نفاثة. 
وبخلاف الطائرات التجارية التابعة لشركات الطيران والتي تمضي جل وقتها في الطيران» فإن 
الطائرات المحتكرة لجماعة صغيرة تمضي الجزء الأكبر من وقتها في الأرض. وفي أوروبا على 
سبيل المثال» هذا النوع من الطائرات لا يحلق في الجو إلا ست ساعات في الأسبوع كحد 
أؤسظ. 


وأشار أحد مدراء التسويق في شركة تصنيع هذه الطائرات إلى «أنه ليس هناك الآن 
أمكنة تكفي في السوق لسبعة أو ثمانية مصنعين متنافسين. ولابد من اللجوء إلى التكتل بما 
أنه ليس هناك أمكنة إلا لثلاثة أو أربعة مصنعين فقط». إن ال معدل ال منخفض لاستخدام 
الطائرات ال محتكرة لجماعة صغيرة (الجماعية) يؤدي إلى إطالة فترة الاستفادة منهاء وفي 
الوقت الحالي تعد الولايات المتحدة بمثابة السوق الأضخمء. حيث تستخدم هناك 4000 طائرة 
نفاثة. وفي فرنسا 490» وفي أمانيا 360, وفي بريطانيا 260 طائرة: أما اليابان فهي تضع قيوداً 
حكومية؛ لذا ورغم أن السوق غنية إلا أن عدد الطائرات التي تعود ملكيتها لأشخاص أو 
جماعات (محدودة العدد) لا بزيد عن 90 طائرة. 


إن تحديد الزيون المحتمل لا يعتير عملاً خاضاً بحد ذاته: فمن السهل العثور على 
تلك المؤسسات التي تتمتع بوسائل كافية لشراء الطائرات النفاثة. لكن من الصعب إجراء 
الاتضالات مع الأشخاص الذين يتخذون قرار شراء الطائرات وإدراك خصائص عملية اتخاذ 
هذا القرار والدوافع التي تؤثر على هذه العملية لإعداد المجموعة التسويقية الأفضل. 

هناك دوافع منطقية وعوامل ذاتية تؤثر على عملية اتخاذ ال مشتري لقراراتة؛ 
فالشركة التي تشتري طائرة نفاثة ستقوم بتقييمها من حيث جودتها و طيراتها وسعرها 
ونفقاتها أثناء الاستعمال وحجم الخدمات التي تقدمها. وتؤثر هذه العوامل دائماً على 
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عملية إتمام صفقة الشراء. لكن الجودة العالية لهذا النوع من السلع لا يعتبر كافياً لشرائه. 
فعلى خبراء التسويق أن يأخذوا بعين الاعتبار أيضاً النزوات والأهواء الشخصية للإنسان التي 
تؤثر على اخثياره للسلعة: وفي حالثنا هذه بالطبع على شرائه للطائرة. 


ومكن أن تصدر غبادرة الشراء فن قبل الشخصية التنفيذية الغلياء ومكن 
أن يكون عضو القيادة الذي يرغب بمضاعفة سرعة أو سلامة الطيران» أو رئيس قسم 
التخديم في الشركة أو حتى لمترك انطباع خاص على الشريك عند قيامه بزيارة عمل. 
أو حتى وكيل تجاري عادي يريد إثبات مكانته باقتنائه لطائرة نفاثة. وسيكون 
رئيس الاتحاد أو النقابة هو الشخصية المركزية التي تتخذ قرار شراء الطائرة. لكنه 
سيكون تحت تأثير كابتن الشركة والمدير المالي وحتى أعضاء القيادة كلهم. 

إن كل مشارك في عملية اتخاذ قرار الشراء يتمتع بمستوى مختلف من التأثير 
والحاجة. فالوكيل التجاري مثلا الذي يسعى لترك انطباع خاص على رئيس الاتحاد أو النقابة 
أو على الكابتن «الطيار» الرئيسيء لن يبيع الطائرة ما لحم يولي العناصر الشعورية والنفسية في 
عملية اتخاذ قرار الشراء. «ي نجذب المدير العام لشراء الطائرة - كما يشير أحد الوكلاء 
التجاريين - لابد من التأثير على كل أعضاء القيادة: وإذا لم تستطيعوا إثارة شعور الحاجة 
لديه للطيران» فإنكم لن تبيعوا الطائرة أبداً. وإذا استطعتم التأثير فيه فسوف تحصلون على 
النجاح». 

إن الكابتن (الطيار الرئيسي) الخبير بأمور المعدات يتمتع في أحيان كثيرة بحق الفيتو على 
قرار الشراءء ويمكن أن يوقف عملية شراء الطائرة من علامة تجارية معينة: بإبدائه رأياً سلبياً بكل 
بساطة. ولنقل حول مدى قدرة الطائرة على التكيف مع الظروف المناخية السيئة. وفي هذه 
الحالة لا يؤثر الكابتن على اتخاذ القرار فقطء بل يكون ممثابة «البواب» الإعلامي الذي يقوم 
بغربلة المعلومات للقيادة فيما يخص مسألة اختبار الطائرة. وإن ركاب الطائرة - حلقة القيادة 
الوسطى والعليا في الشركة والموردون المؤثرون والزبائن يمكن أن يساهموا بشكل غير مباشر في 
اختيار نوع الطائرة. وبالرغم من أن محاميي الشركة «النقابة» يتفقون على اتفاقية 
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الشراءء وقسم التجهيز بمتلك الطائرة. فإن هذه الأقسام تؤثر قليلاً على اقتناء الطائرة ولا 
تعرف بأي طريقة سيتم من خلالها اقتنائها وأي نوع هو المفضل. 

إن انجذاب هذا الكم الكبير من الأشخاص في عملية اتخاذ القرار يخلق مشاكل 
إضافية لابد من تحليلها أثناء التخطيط للبيع. من يدخل في هذه المجموعة؟ وما هي 
العلاقات المتبادلة بين المشاركين؟ ومن هو الذي يهيمن عليها وفيها. ومن يخضع لمن؟ وما 
هي الأولويات لدى هؤلاء الأشخاص؟ 

تفترض شركتان أوروبيتان أن لديهما الحظ بإحياء نشاطهما في ظروف المنافسة القوية 
في سوق الطائرات الجماعية: وحتى أثناء السعي الحثيث لتخفيض النفقات أثناء شراء 
الطائرة. وأنفق الفرع الفرنسي عامل 506416 4670501141 مع شركة :7400 الأمريكية 
0 مليون فرنك فرنسي لتصنيع طائرة 7874700 ذات ال محرك التوربيني الواحعد. وهي 
أصغر وأبطأ من الطائرات النفاثة العادية ذات المحركينء لكنها أرخص من حيث سعر البيع 
ونفقات الاستخدام. وتعلن [141:4م46705 أن 1874700 تتمتع بقدرات وراحة تشبه قدرات 
الطائرات النفاثة الضخمة» وتأمل في أن تبيع 600 طائرة من هذا النوع. 


أما الشركة الأخرى في السوق فهي 7260 فهي لا تصنع الطائرات بشكل مباشرء بل 
تعرض مخططاً للاستهلاك العملي. حيث كل حقوق امتلاك الطائرة تتأكد نظراً للسعر 
المدفوع على امتلاكها. وكحد أدنى فإن 7 آلاف دولار أمريي تدفع شهرياً للحصول على حق 
استعمال إحدى الطائرات التابعة للشركة (طائرات من طراز 7800م عمط 4004 أعءزناءءء8 
أو 1:8200ك و1 «عمياى #رهعداعءء8 ذات المحركين). 


ويشرح «مايكل ريغال» المدير التنفيذي ل م46ع1, المزايا المالية لهذه العملية بقوله: 
«إن الطائرة المخصصة للجماعات الضيقة الصغيرة تكلف الكثير لامتلاكها إضافة إلى نفقاتها 
السنوية الدانمة». وبمثابة البديل لهذه النفقات الضخمة تم وضع برنامج 57676 762 الذي 
يقدم ربع ا ملكية لامتلاك الطائرة و150 ساعة طيران ب287500 دولار في السنة. ويمكن أن 
يوضع أيضاً شعار الشركة على مقدمة الطائرة وتغيير أثاثها الداخلي إن كان هناك ضرورة 
لذلك. 
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لا يختار كل مصنعو الطائرات هذا الاتجاه. فشركة 807182264167 الكندية صنعت 

طائرة من طراز 810-700 عووء«ميدظ 6101 ممكنها أن تنقل ثمانية مسافرين وطاقم الطائرة 

من سان فرانسيسكو إلى طوكيوء ومن لندن إلى طوكيو أو من باريس إلى بيونيس أيريس دون 

توقف. وهذه الطائرة أسرع مقارنة مع الأنواع الأخرى (0.88 من سرعة الصوت) بحيث تقلل 

من زمن الطيران على الخطوط العادية. فعلى سبيل المثالء جوهانسبرغ - موسكوء برلين - 

لوس أنجلوس. وتم اقتناء طائرة 810-700 مووهمعد1 1051© في السوق فى نهاية 21993 

وبلغت نفقات إنتاجها وتحضيرها حوالي 1.4 مليار دولار كندي. لكن خلال السنة الأولى تم 
بيع 40 طائرة ب1.5 مليار دولار كندي. و يا لها من لعبة حقاً(1). 


الأسئلة 
تستطيعون الإجابة عن هذه الأسئلة بعد أن تكونوا قد قرأتم مواد هذا الفصل 
1- ماهي أسباب شراء الشركات للطائرات النفاثة؟ 
2- هل من الممكن التأكيد أن المشترين في سوق الإنتاج يتصرفون بطريقة عقلية 
مقارنة مع المشترين في السوق الاستهلاكية؟ 
3- من ممكنه التأثير على قرار شراء الطائرات المخصصة للجماعات الصغيرة؟ 


4- ماهي أكثر الخصائص أو الصفات التي تهم الأشخاص الذين يتخذون قرار شراء 
الطائرات النفاثة؟ 


5- إذا كانت الدعاية الإعلانية غير قادرة على أن تصبح دافعاً لشراء الطائرات 
المخصصة للجماعات الصغيرة: فلماذا إذن يتم الإعلان عنها؟ 
6- حاولوا العثور على المعايير التي تقنع المساهمين في ضرورة اقتناء الطائرة النفاثة 
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إن بيع الطائرات النفاثة للمشاريع الإنتاجية يشبه إلى حد ما بيع السيارات أو 
المعدات المنزلية للعائلات. ويطرح بائع الطائرة النفاثة على نفسه تلك الأسئلة التي يطرحها 
خبير التسويق للسلع الاستهلاكية. من هم المشترين وما هي احتياجاتهم؟ وكيف يتخذ 
المشتري قرار الشراء وما هي العوامل التي تؤثر على اتخاذ هذا القرار؟ وما هي الاستراتيجية 
التسويقية الأكثر فاعلية؟ لكن عندما يدور الحديث عن المشتري - المنتج» فإن الأجوبة عن 
هذه الأسئلة تختلف بالطبع. إذن» لا يواجه مصنعو الطائرات النفاثة العديد من المشاكل 
المشابهة لمشاكل بائعي السلع الاستهلاكية فحسب, بل يواجهون أيضاً مهام إضافية أخرى. 

وكيفما كان الحال؛ فإن أغلبية الشركات الضخمة تبيع إنتاجها للشركات الأخرى. 
والعديد من الشركات ال مشهورة مثل شركة ]در80 104 تروسدم8 1م1810 وأعلكى و ع/11015 
0 وغيرها من الشركات الأخرى تبيع الجزء الأكبر من سلعها للمؤسسات أخرى. حتى 
أن الشركات الضخمة - المنتجة للسلع الاستهلاكية عليها أولاً أن تبيع إنتاجها للشركات 
الأخرى. فعلى سبيل المثال. شركة وعع:1001 411164 تنتج الكثير من السلع الاستهلاكية 
امشهورة كمشروب 17114 1.4 وبراندي 81751067116 وشاي ه1641 إلخ. لكن في تصل هذه 
السلع إلى ا مستهلكين يجب على شركة وعء©:1207 411164 أولاً أن تبيع لمشاريعها الملخصصة 
لتجارة الجملة والمفرق التي تخدم السوق الاستهلاكية. وهذه السلعة كالإضافات الغذائية 
تبيعها الشركة للمشاريع - الإنتاجية الأخرى دون وسطاء. 
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تنألف السوق الإنتاجية من المؤسسات 

التي تشتري الخدمات والسلع لاستخدامها في إنتاج عملية الشراء من قبل المشترى - ال منتج 

سلع وخدمات أخرى والتي يتم بيعها فيما بعد أو (دقعع 870 81/111 ا 


غملية اتخاذ القرار التي يحدد فيها 


وهذه الشركات تقتني السلع لبيعها لاحقاً أو | يتم اقتناءها والخدمات وكذلك تقوم 


هُ . ء . | بإظهار وتقييم وتنفيذ الاختيار من بين 
عله حيري الحصير ع ابر © - >" | الموردين البدائل والعلامات التجارية. 


الشراء هن قبل المشتري - ايلنتج هئ عملية' اتخَاذ 

القرار التي يحدد فيه المشتري - المنتج الحاجة إلى 

السلع والخدمات ال مشتراة وكذلك لإظهارها وتقييمها واختيارها من بين الموردين البدائل 
والعلامات التجارية (2). والشركات التي تبيع إنتاجها لمؤسسات أخرى عليها أن تسعى قدر 
الإمكان إلى دراسة سوق الإنتاج وسلوك المشتري المنتج. 





سوق الإنتاج 

تعتبر سوق الإنتاج وبكل بساطة سوقاً ضخمة: ففي الولايات المتحدة 
وحدها فقط تتألف من 3 ملايين مؤسسة تقوم يومياً بشراء السلع والخدمات 
بمبالغ تقدر بالاف المليارات من الدولارات. وفي الواقع يتم تداول العملات 
والكميات الضخمة من السلع في السوق الإنتاجية أكثر بكثير مقارنة مع السوق 
الاستهلاكية. 

وهذا يرتبط بأنه قبل أن يتم إنتاج السلعة المناسبة للاستهلاك لابد من شراء 
ومعالجة الكميات الضخمة من المواد الخام. تخيلوا وعلى سبيل المثال. ما هو عدد 
الصفقات بين المؤسسات الضرورية لإنتاج وبيع زوجين من الأحذية فقط. يوضح 
الشكل 1/4 هذه العملية بدقة. فبائع المواد الجلدية الخام يبيع الجلود لمعمل 
صباغة الجلود والذي يبيعها فيما بعد على شكل أحذية جلدية جاهزة. وهذه تباع 
أحذية لتجار الجملة وتجار الجملة يبيعونها لتجار المفرقء وتجار المفرق يبيعونها 
أخيراً للمستهلكين. 
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بائع الدباغات 
الجلدية 











الشكل 1/4: العلاقة المتبادلة بين المشاريع المشاركة فى إنتاج وترويج الأحذية. 


الصفات الأساسية لسوق الإنتاج 
إن السوق الإنتاجية تشبه إلى حد ما السوق الاستهلاكية. وفي هذه وتلك هناك 
أشخاص يلعبون دور المشتري ويتخذون قرار الشراء لتلبية الحاجات المعينة. إلا أن أسواق 
الإنتاج تختلف في كثير من النواحي بالأسواق الاستهلاكية(3). وخاصة في بنية السوق والطلب 
وفي بنية مركز المشتريات وفي أنواع القرارات وعمليات اتخاذها. 


بنية السوق والطلب 
إن الشخص في سوق الإنتاج بخلاف الشخص فى السوق الاستهلاكية له علاقة عادة مع 
العديد من المشترين الكبار. فعلى سبيل المثال» عندما تبيع شركة «ميشلين» إطارات 
احتياطية للمستهلكين النهائيين» فإن سوقها ا محتملة ستشمل اللملايين من مالكى السيارات. 
ومصير شركة «ميشلين» في سوق الإنتاج يرتبط بالحجوزات المقدمة من بعض الشركات 
الكبرى المنتجة وامصنعة للسيارات. وفي سوق الإنتاج الضخم يكفي أن يكون هناك بعض 
المشترين لتنفيذ الجزء الأساسي من الإنتاج. 
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وتتركز أسواق الإنتاج أكثر حسب التوزيع الجغرافي. فالمركز الدولي اماي موجود في 

لندن والسوق العالمية لمواد الإنتاج المكررة للنفط والمواد النسيجية في روتردام وأمستردام. 

والإنتاج السينماي موجود في هوليوود. زد على ذلك أن على السلع ذات الغاية الصناعية 

يتحدد بشكل نهائي الطلب على السلع الاستهلاكية. تشتري شركة «مرسيدس» الفولاذ طاما أن 

المستهلكين يشترون السيارات. وإذا انخفض الطلب على السيارات. فإن هذا سيحدث أيضاً 

مع الطلب على الفولاذ وعلى بقية السلع الضرورية لصناعة السيارات. ولذا فإن عناصر سوق 

الإنتاج يقومون بالدعاية لسلعهم في السوق الاستهلاكية بشكل غير مباشر في يزيدوا من 
الطلب على سوق الإنتاج (المداخلة 1/4) (4). 


فى نهاية عام 1997 طلب «رون وودارت» رئيس شركة عم«ه[ط41 ع 801 
001 ها بين اطزاح والجدء من خطوط الطيران تخفيض حجوزاتها للاستراحة من فرط 
العجل. وفي كانون الثانى 1998 حصل أكثر مما طلب. إذ بسبب الصعوبات الاقتصادية في 
جنوب شرق آسيا وانخفاض نتيجة ذلك عده الراغبين بالسفر على الطائرات أعادت 
خطوط الطيران النظر فى حجوزاتها في كل المنطقة. وأعلنت شركة الخطوط الفيليبينية 


آنها تنوي إلغاء الحجوزات على أربع طائرات نفاثة من طراز 747-400 وأعلنت 
الخطوط الجوية اطاليزية أنها ترغب فى تأجيل استيراد 20 طائرة إلى خمس سنواتء 
وحجزت الخطوط الجوية الإندونيسية 6471244 ستة طائرات جديدة 4330 لكنها م 


إن الطلب في العديد من أسواق 





الطلب ارلشتق 1071416 1ه 1: 

الطلب على السلع ذات الغاية الصناعية 

الاسعار على العديد من السلع ذات الغاية الذي يعتبر في نهاية المطاف مشتتقاً 

الصناعية لاسيما في وقت قصير من الزمن لا اتيس تساي لتب لس 
5 الاستهلاكية. 

يؤثر كثيراً على الحجم العام للطلب. عند د 

انخفاض أسعار الجلود لن يشتريها منتجو الأحذية بكميات كبيرة إلى ذلك الوقت 

الذي تنخفض فيه أسعار الأحذية. وهذا بدوره يؤدي إلى زيادة الطلب الاستهلاق 

على الأحذية. 


الإنتاج لا يعتبر مرناً. وهذا يعني أن تذبذب 
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وأخيراء تتسم أسواق الإنتاج بطلب أقل استقرارا والطلب على العديد من السلع 
والخدمات ذات الغاية الصناعية يتمتع بنزعة نحو التغيير في قسم كبير منه وبوتائر أكثر 
سرعة مقارنة مع الطلب على السلع والخدمات الاستهلاكية. 


المداخلة 1/4 
[1171711: ليس فى الداخل فقط 


في أواسط عام 1991 قامت شركة 10461 بحملة إعلانية أطلقت عليها 1,461 
4 (إنتل في الداخل)» قي تقنع مشتري الكمبيوترات الشخصية بقدرة أجهزة 
امعالجة من نوع !217116 فهي ضئيلة جدآً مستخدمة من قل «عقل» الكمسوتر. 

وأنتم ستسألون: وما العجيب في الأمر؟ فالعديد من الشركات الضخمة تقوم بمثل 
هذه الحملات الإعلانية» ولكن بالرغم من أن هذه الحملة كانت ستكون عادية بالنسبة 
لهذه الشركات كشركة نستله وشيل أو أونيليفر التي تبيع منتجاتها إلى ال مستهلكين 
النهائيين مباشرة؛ فإنها بالنسبة لشركة 1741 بعيدة جداً عن أن تكون بسيطة أو عادية. 

لا يستطيع مستخدمو الكمبيوتر أن يشتروا المعالجات الصغيرة فقطء وفى الواقع 
فإن أغلبهم م يروها حتى فى أي وقت من الأوقات. وإن الطلب على اللعالجات الصغيرة 
يعتبر طلباً مشتقاً (متعلقا). أي أنه يتحدد بالطلب على السلع التي يدخل فى إطارها 
المعالجات الصغيرة. والمستهلكون يشترون الكمبيوتر مع نوع المعالج الذي قام منتجوه 
بوضعه في الكمبيوتر. وحسب العادة. فإن منتجي رقاقات الكمبيوتر لاسيما ا17:1 
يعلنون عن منتجاتهم وسط أولتك المصنعين الذين يشترون المعالجات الصغيرة بشكل 
غير مباشر. وخرقآً لهذه العادة: فإن الحملة الدعاثية المبتكرة لشركة 146وىم1 71461 كانت 
موجهة إلى مشتري الكمبيوترات: أي إلى مستهلي تلك الشركات الذين يعتبرون بدورهم 
مستهلى شركة [104. وإذا تمكنت [1746 من نشر اختبارها المفضل لرقاقاتها بالتحديد 
وسط المستهلكينء» ففي هذه الحالة» فإن معالجات 70461 كان يمكن أن تكون جذابة 
أكثر مصنعي الكمبيوترات أيضا. 
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أنتجت شركة 18461 المعالج الخاص بها لأول مرة عام 1971: وها قد مرت إلى 
الآن أكثر من عشرين عاماً وهي تهيمن على سوق المعالجات الصغيرة للحواسيب 
الشخصية: وبالتالي زاد حجم مبيعاتها وأرباحها بالطبع. وخلال عشر سنوات» منذ بداية 
إنتاج شركة 1874 للكمبيوتر الشخصي الأول باستخدام معالجات 8088 [17:4, زاد حجم 
مبيعات شركة 17461 عشر مرات ووصل إلى 9 مليارات دولار: وأما أرباحها فقد كانت 
أكثر. ومعالجات 10461 الأكثر شجرة الكن هي 4286 1386 1486 و7:#1/1عم تزود اليوم 
5 من الكمبيوترات الشخصية المباعة. 


بيد أن هجوح المنافسين القوى - المنتجين الآخرين للمعالجات مثل (4/7417 
(وععالك12 7116 #4عع مس4 ): و عنسرن.: وغيرهم. قد قوّض من الموقع المسيطر 
(اطهيمن) لشركة 1/1461 في السوق. وقد أغرق هؤلاء المصنعون السوق بأجيال جديدة 
ومحسنة. وهجوم الأجيال الجديدة من الرقاقات تحول بسرعة إلى حرب أسعار مع 
رقاقات 7461 من الأحيال القدمة مما انعكس على المؤشرات النهائية لشركة [1::0. 
وبغض النظر على أن 1461 تمتلك وحيدة: سوق المعالجات من الطراز المستقبلي 
0 إلا أن منتجي رقاقات الأجيال الجديدة سيطرحون على ذات المستوى من 


النجاح معالجات صغيرة ذات جودة عالية أيضاً وقد يكون من الخطر أيضاً على 17:4 
أن ثلاثة منافسين كنار ولاسبما 118141 و ءامزك و »84010701 أصبحوا يوحدون 
جهودهم لتصنيع معالجات 20 “201 - رقاقات ذات تقنية عالية جداً وبأسعار 
رخيصة تم تصنيعها حسب تقنيات أخرى. 


وردت 1161 على هذه الطنافسة امتنامية بتخفيض الأسعار وزيادة النفقات على 
إنتاج رقاقات جديدة وعلى الدعاية التي تبين ميزات واختلافات رقاقاتها عن رقاقات 
المنافسين. ولى يتم طرح السلع الجديدة في السوق بسرعة استثمرت 14461 في عام 
4 ومبالغ ضخمة (1 مليار دولار) لإجراء البحوث والدراساتء و2.4 مليار دولار 
كنفقات إنتاجية. ومعالح د#بءط الذى أنتجتة هو عبارة عن 3874 كبرة 
ومخططات صغيرة إذا تمت مقارنته مع معالج 1386. وبخلاف رقاقات 1386 التي 
تتضمن نصف مليون ترانزستور قادرة على القيام بخمسة ملايين عملية في الثانية. فإن 
معالج :26714111 يتضمن 3.3 مليون ترانزستور ويمكنه القيام ب100 مليون عملية 
تقريباً في الثانية. 
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وتسعى 11461 لإنتاج جيل جديد من المعالجات الصغيرة كل سنتين. وحتى العام 
0 ستنتج رقاقات تتضمن 100 مليون ترانزستور وتقوم ب2مليار عملية في الثانية 
وهذا يعتبر بحق سوبر كمبيوتر. 

بيد أن منتجي الأجيال الجديدة من الرقاقات والمعالجات ما زالوا ينشطون بقوة 
في هذا المجالء وتبحث الدعاية عن طرق للإشارة إلى اختلافات أو مزابا «الرقاقات 
الأصلية» من تلك «المزيفة» التي ينتجها المنافسون. وتتألف خطة +1514 17:41 من 
اتجاهين هامين: أولاً:- بدعايتها التي تتحدث عن ماركة المعالجات الصغيرة. وهي تسعى 
لإقناع مشتري الكمبيوترات في أن معالجات 77461 هي في الواقع أفضل من البقية. 
والدعاية الأولى أو الحلقة الأولى من هذه الدعاية كانت تحت شعار «كيف ممكن 
تعريف أفضل كمبيوتر شخصي». والذي يوزع من قبل 1:14 1261. وهذه الدعاية 

«1461 - شركة عاطية رائدة فى إنتاج وتحسين المعالجات الصغيرة: وفى الحقيقة 
فإن أول معالج صغير أنتجته شركة ©1:1514 217:4 وبشراتكم كمبيوتر 1115146 [1111 
ستحصلون على نوعية ممتازة من الكمبيوترات. وستكونوا واثقين من أنكم اقتنيتم 
الإنتاج التقني الأفضل حقيقة في مجال الكمبيوترات. 


ثانيةً الوجهة الأماسية لبرنامج 1514 10461 تهدف إلى تقديم مجموعة 161 
المساعدات لإعانات منتجى الكمبيوترات الذين أدخلوا عليها شعار 15146 17:16 
ونتيجة لذلك ددأت أك من 100 شركة:. من سنها كانت شركات معروفة جد ضفل 11[ ل 


ص 


اأنالل آمآتالل كاراء]ونزذ 10414 [2111: 451 بدات تستخدم في دعاياتها هذا 
الشعار. ويشير مصنعو الكمبيوترات المشاركين فى هذا البرنامج أن الشركة قد زادت 
بوضوح من فعالية دعايتها. «كان برنامج ع11514 [11114 مفيداً جد بالنسبة لنا. - يقول 


مدير الدعاية في إحدى الشركات الضخمة المصنعة للكمبيوترء فقد ساعد على زيادة 
الثقة بدعاياتنا ونمو تأثيرها». وخلال السنتين الأوليين من الحملة الدعائية تم إنفاق أكثر 
من 250 مليون دولار على الدعاية التي تشمل شعار 165146 17:61 إضافة إلى حوالي 
0 مليون دولار على دفع حسابات مصنعي الكمبيوترات. 
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بقي أن نوضح أهرا يما وهنة: هل يستطيع برنامج 114 11161 أن يرغم 
المشترين في المستقبل على التفكير وفق أي معالجات صغيرة تعمل حواسيبهم؟! وبما أن 
اللعالجات الصغيرة تبقى غير معروفة بجزتياتها الصغيرة الكامنة داخل الكمبيوتر فإنه 
من الصعب على شركة 18461 أن تتميز وسط منتجي الرقاقات والمنافسين الآخرين. إلا 
أنه إذا استطاعت 74461 أن تقنع المشترين في تفوق رقاقاتهاء فإنها ستحصل على أفضلية 
متميزة على منافسيها وفي علاقاتها مع مصنعي الكمبيوترات. 


الضادو من أعمال: 


ةق ,"ععد5 تعبوع[13 [أثبدها مدان 4 وسأمتاترء 4" برمابه ]ه18 ع1امونع1 
.19 . (1992 بوبويةاناع*1) 71أاع 111211 


انظروا أيضآ أعمال: 


535 , بروعاه اد ه لهذانا! مجه - عممعء 1 > غهذدانا! :اع 111[ " 1041ه 11 1410ل 11 
,40 ,(1993 ,22 مجبميدماء 1) عاعع اا 


1111118 5 دعلهذ , طلتمن) عتتلاع 11411 أع111 ع11514 - ,47701 نزع11واىا 
8.78-81 ,(1994 بوتميماع1) 11زع1نزع و 711116 


عاعه 117 1655 1أكلاقا ‏ ,للا أاددء 17 1116 110منزعظ 101 :اء11 1 * ,]10 .([1 6مزعمامخ] 
,2.88-90 ,(1995 ,20 بوتوي اجاع]1) 





بنية مركز المشتريات 

مقارنة مع المشتريات الاستهلاكية يشارك عادة في المشتريات المخصصة لتلبية 
احتياجات الإنتاج عدد أكبر من المشترين. وهذا يتطلب بالطبع اتباع طريقة أكثر 
حرفية» وعادة ما تتم المشتريات المخصصة للإنتاج من قبل وكلاء لديهم الخبرة 
الجيدة في ال مشتريات والذين يخصصون جل وقتهم للبحث عن الاقتراحات الأكثر 
إفادة ومنفعة. وكلما كان طابع المشتريات أصعب وأعقد كلما كان من ال محتمل 
مشاركة عدد أكبر من الأشخاص في اتخاذ قرار القيام بهاء أي المشتريات. والشكل 
الأكثر شهرة للقيام بشراء السلع الأساسية ذات الاستخدام الصناعي هو لجان الشراء 
التي يدخل فيها الخبراء التقنيون والإدارة العليا. لذا فإن أشخاص «عناصر» سوق 
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الإنتاج يجب أن يكون لديهم وكلاء تجاريين يتمتعون بخبرة ودراية جيدة كي يبرموا بنجاح 
الصفقات مع المشترين الخبراء أيضاً. 


عملية اتخاذ القرارات والأنواع الأساسية للقرارات المتخذة 


عادة ما يكون لمشتري السلع ذات الاستخدام الصناعي علاقات مع قرارات الشراء 
الأكثر صعوبة بخلاف مشتري السلع الاستهلاكية. وإن المشتريات المخصصة لتلبية احتياجات 
الشركات والمشاريع (الإنتاج) ترتبط غالباً بنفقات ضخمة واعتبارات اقتصادية وتقنية وكذلك 
بضرورة التأثير المتبادل لأكبر عدد من الأشخاص ال موجودين في مستويات مختلفة من الإدارة. 
وبما أن القيام بهذه المشتريات يعتبر عملية صعبة جداً يقتضي عندئذ من مشتري السلع ذات 
الاستخدام الصناعي صرف الكثير من الوقت لاتخاذ القرارات. فعملية شراء مجموعة كمبيوتر 
ضخمة على سبيل الطثال يمكن أن تستمر لأشهر عديدة أو حتى لسنة كاملة للقيام بهذه 
العملية بشكل كامل. وقد تحتاج هذه العملية إلى ملايين الدولارات وإلى تطابق آلاف 
التفصيلات والجزئيات و إلى عشرات الأشخاص ابتداءً من الإدارة العليا وانتهاء بالمستخدم 
النهائي للنظام أو المجموعة. 

إن عملية شراء السلع ذات الاستخدام الصناعي غالباً ما تكون شكلية أكثر مقارنة مع 
عملية المشتريات الاستهلاكية. وال مشتريات الكبيرة للسلع المخصصة لتلبية احتياجات الشركات 
والمشاريع (الإنتاج) تتطلب عادة صياغة كتابية لحجوزات الشراء وتوفر مواصفات تفصيلية 
للسلع وتدعيم خيار الموردين بالدلائل والشهادات واموافقة الرسمية من إدارة الشركة على 
إجراء الصفقة. وغالباً ما تضع الشركة - المشتري إجراءات معينة: تنفيذية لعمالها يسترشدون 
بها أثناء إتمامهم للصفقات وتوضح فيها بالتفصيل عملية إتمام الصفقة. 

وأخيراء أثناء القيام بشراء السلع للشركة أو المشاريع (الإنتاج). فإن التاجر أو 
المشتري غالباً ما يكونان مرتبطين مع بعضهما البعض. الشركات العاملة في السوق 
الاستهلاكية عادة ما تكون منفصلة أو منقطعة عن مستهلكيها. وأما الشركات العاملة في 
سوق الإنتاج فيمكنها أن تقيم علاقات أقوى مع مستهلكيها ابتداءً من مساعدة الزبائن في 
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تحديد مشاكلهم وانتهاءً بالبحث عن الحلول وتقديم الخدمات ما بعد القيام بالبيع. وهم 
غالباً ما يصححون ويكيفون اقتراحاتهم حسب متطلبات زبائن معينين. فعلى سبيل المثال» 
0 من الوسائل المادية الضرورية لتطوير الشركة في إنتاج الطائرات المخصصة للمجموعات 
الصغيرة من طراز ده 801118470167 تم الحصول عليها من الموردين والشركاء في العمل جما 
فيهم موردي محركات 1811117 وععنزمخ1 - 5ا01غ1. 

تقوم «فوكسفاغن» بتكتيك جديد. حيث حصلت نتيجته ©5604 على كل التفاصيل 
الضرورية دون الخروج من حدود مصنع فولكسفاغن. وتقوم 45هعلهآ و011170[5) 011115011[ 
و ”26126 بتصنيع المحاور الخلفية والمقاعد والأغطية الجلدية في مصنع تشيى واحد. وهذا 
يعتبر خطوة كبيرة إلى الأمام مقارنة مع المصنعين اليابانيين» حيث غالباً ما تكون الشركات 
المحلية هي التي تقوم بدور الموردين(6). 


المواصفات الأخرى لسوق الإنتاج 

المشتريات المباشرة: يفضل عادة مشترو السلع ذات الاستخدام الصناعي المشتريات 
اطباشرة» وهم يحاولون شراء السلع لدى المنتجين وليس لدى الوسطاءء ولاسيما عندما يدور 
الحديث عن المعدات الثمينة أو التقنية ا معقدة. فعلى سبيل المثال. تشتري شركة «46نر1 
الأمريكية سنوياً آلاف الشاحنات والرافعات من طرازات مختلفة. وتعطي قسماً منها للإيجار 
للمستهلكين العاملين والمستقلين في أعمالهم: وقسماً آخر تؤجره للمؤسسات الأخرى. 
وتستخدم الباقي لأعمالها الخاصة. وعندما تشتري شركة 467نز*1 شاحنات 2710© فهي تقوم 
بذلك بشكل مباشر من شركة 7101015 6©67167©1.: وليس من ال مصدر المستقل لشركة «جنرال 
موتورز» وكذلك الحال مع شركة الخطوط الجوية الأمريكية 1ل 1نهء 4111 فهي 
تشتري الطائرات بشكل مباشر من شركة «بوينغ». وتشتري شركة ”©1708 مواد التغليف 
شكل مداشر من شركة ءاه © * «ع]ءه/2. والجامعات تفضل عند شرائها للحواسيب 
الشخصية أن تكون لديها اتصالات مباشرة مع 1874 و 8:11 أو غيرها من الشركات. 


المشتريات القايلة (المقايضة): غالباً ما يقوم مشترو السلع ذات 
الاستخدام الصناعي بهذا النوع من المشتريات باختيارهم للموردين الذين 
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يعتبرون في الوقت ذاته المشترين. فعلى سبيل المثالء الشركة ال منتجة للورق يمكنها 
شراء كل ال مواد الكيماوية الضرورية من المصنع الكيماوي الذي يشتري في المقام 
الأول الورق من هذه الشركة. 

مدآت شركة «بوينغ» المندهشة من نجاح شركة قلاط:41 411ءم8:0 في سوق 
الطائرات والمتصدرة فيه. بدأت بإعادة النظر في سياستها للقيام بعمليات الشراء في العام 
كله. فقد أصبحت تبرم العقود لإنتاج معدات الطائرات في تلك الدول التي تشتري منها 
الطائرات(7). 


«ليزينغ» - (الإيجار لمدة طويلة قد تتحول إلى عملية شراء)» يبدأ في غالب الأحيان 
مشترو السلع ذات الاستخدام الصناعي بالقيام ب (ليزينغ) (استئجار) المعدات عوضاً عن أن 
يقوموا بعملية: شرائها فوراً. وأثناء هذاء مكن أن تكون الملعدات مختلفة جداً: من آلات 
الطباعة حتى المحطات الكهربائية» وطائرات الهيلوكوبتر (المروحية). وإن أكبر مشتري 
الطائرات في العام لا يكونوا عادة من شركات الطيرانء فشركة الطيران الإيرلندية 62/4©. على 
سبيل المثال» لا تقوم بشراء الطائرات لنفسها بل لتأجيرها أو لبيعها من جديد. وإن اقتناء 
المعدات والتجهيزات عن طريق «الليزينغ» يتيح للمستأجر الحصول على مجموعة كاملة من 
المزايا - الحفاظ على رأسمال المتداولء واقتناء السلع الحديثة من البائع وخدمة ممتازة. 
وكذلك بعض التسهيلات على دفع الضرائبء. وا مؤجر في نهاية المطاف يحصل على دخل 
صاف كبير وكذلك يتمتع بإمكانية بيع سلعه إلى أولئك المستهلكين الذين لا يملكون الوسائل 
المادية الكافية لدفع ثمن شراء المعدات اللازمة له. 


نموذج سلوك مشتري السلع ايلخصصة للإنتاج 
إن المسألة الهامة بالنسبة للمشاريع التجارية تكمن فيما سيكون عليه رد فعل 
المشتزي- الشركة تجاه الخوافز التسويقية: المتغددة: فى الشكل 2/4:تم:استعراض موذج 
مشتزي الصاح اللخصصة للإقناج: وتؤشر هذا التصوذج الذوافع التسويقية وغيرهًا عن 


المؤسسة - ال مشترىي وتثير في الوقت ذاته ردود فعل معينة. 
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وكما هو الحال فيما يتعلق بالسلع الاستهلاكية. تشمل الدوافع التسويقية أثناء شراء 
السلع المخصصة للإنتاج أربعة عناصر: السلعة (/ء::4»ه87) والسعر (87466) والتوزيع 
(ه1) والترويج (:5701:04401). وتكون الدوافع الأخرى اللتبقية قائمة على القوى ا مؤثرة 
للبيئة السوقية: الاقتصادية والتقنية والسياسية والثقافية والتنافسية. وتؤثر هذه الدوافع 
على المؤسسة وتثير رد فعل شرائي: اختيار السلعة أو الخدمة: اختيار ال مورد وحجم 
الحجوزات؛ وكذلك شروط التسليم والخدمة والدفع. ولإعداد استراتيجية ناجحة للمجموعة 
التسويقية يجب على عضو السوق أن يتصور لنفسه جيداً عملية التحولات داخل مؤسسة 
الدوافع في رد الفعل الشراي. 


الوشظ المحبظط | ١‏ المشروع - المشتري 


الدوافع الدوافع الأخرى 
السلعة 


عملية اتخاذ 
قراو الشراء 


العوامل الفردية والشخضية 





الشكل 2/4: نموذج سلوك مشتري السلع المخصصة للإنتاج 


وفي داخل المؤسسة يشمل نشاط الشراء عنصرين مهمين: الأول- تنظيم لجنة 
المشتريات» والتي يدخل فيها كل الأشخاص المشاركين في اتخاذ قرارات الشراء. الثاني- عملية 
اتخاذ قرار الشراء. ويشير هذا النموذج إلى أن لجنة المشتريات وعملية اتخاذ القرارات 
تخضعان لتأثير العوامل التنظيمية الداخلية والشخصية والفردية» وكذلك لتأثير عوامل البيئة 
السوقية الخارجية. 
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من خلال ما تم استعراضه في الشكل 2/4 تتشكل لدينا أربعة مسائل تتعلق يسلوك 
مشتري السلع المخصصة للتصنيع. ما هي قرارات الشراء التي يتخذها مشترو السلع 
المخصصة للتصنيع؟ ومن يشارك في عملية الشراء؟ وما هو الشيء الأكثر تأثيراً على المشتري؟ 
وبأي شكل تتخذ المشاريع - ا مشتري قرارات الشراء؟ 


الأنواع الرئيسية لحالات إتمام عملية الشراء 
هناك ثلاثة أنواع رئيسية لحالات إتمام عمليات الشراء(8). 


1- الشراء العادي المتكرر والذي يكون مبتذلاً جداً. 

2- الشراء المتكرر المتغير الذي يتطلب إجراء بعض البحوث والدراسات. 

3- الشراء الجديد الذي ممكن أن يتطلب إجراء بحوث ودراسات جدية (الشكل 
4). 


الشراء العادي المتكرر الشراء العادي المتكرر الشراءع الحديد 
الطاقة السلع خدمات المساكن معدات ثقيلة 
الكهربائية المخصصة ' جسور:. 


غاز -اماء للمكاتب خفيفة الوزن الشخصي رافعات 





الشكل 3/4: ثلاثة أنواع لإتمام عمليات الشراء للغايات الإنتاجية. 


أساس الشراء السابقء دون أن يجري أية تغييرات تذكر. ومعتمداً على الرضى الذي 


ملا لي - 


الفصل الرابع سلوك المشترين في سوق الإنتاج 


حصل عليه من شرائه السابق يقوم المشتري ببساطة باختيار المورد من خلال القائمة التي 
تكون معه. ويحاول الموردون الموجودون في قائمة المشتري أن يحافظوا على مستوى جودة 
سلعهم وخدماتهم. وقي اغلب الأحيان يعرضون الشراء العادي التكرر (نرنا:ا!1 :/ع5/761): 
استخدام نظام الي للحجوزات المتكررة قي لا يضيع | حالة من حالات إتمام عمليات الشراء حيث 
000 0 تقوم الشركة - المشتري ببساطة بحجز 
الوكيل من وقت الزبون. ويحاول ال موردون غير متكرر دون إدخال أية تغيرات عليه. 
الداخلين أو الموجودين في قائمة المشتري أن يطرحوا | الشراء ابلتكرر المتغير (زمان:ة1 11041/164): 


1 اذا ا حالة من حالات إتمام عمليات الشراء حيث 
ما هو جديد او الاستفادة من عدم رضا المشتري في قو انقكة - المشازي عمد بشي 


يولي اهتمامه بسلعهم. ويحاولون «حشر أ فسهم» | مواصفات الحجز والسعر وشروط التسليم 
2211000 , )| أو توريد السلعة. 

اي «يتدخلون في كل شيء» للحصول على حجوزات الشراء الجديد (51ه1 ج31 ): 

غير كثيرة ومن ثم ومع مرور الوقت زيادة حصتهم | حالة من حالات إتمام عمليات الشراء من 
1 قله قبل رجل الأعمالء حيث يقوم المشتري 
قي حجم حجوزات المشيري. بشراء السلع المعينة أو الحصول على 
الخدمات أولاً. 


وف حالة الشراء المتكرر المتغير يقوم رجل 
الأعمال - المشتري بتغيير مواصفات الحجز والسعر وشروط التسليم أو توريد السلعة. 
ويتطلب هذا الشراء. كما هي القاعدة. المشاركة في اتخاذ القرار حولها من قبل عدد كبير من 
الأشخاص أكثر مما هو عليه الحالة في حالة الشراء المتكرر العادي. وا موردون الموجودون في 
قائمة المشتري يبذلون أقصى الجهود لتحديد المنافسين لهم في كل خطوة وعدم فقدان 
الحجز. ويتقبل غير الموجودين في القائمة حالة الشراء المتكرر المتغير كفرصة لطرح أفضل 
الاقتراحات والحصول على زبائن جدد. 

الشركات التي تشتري للمرة الأولى هذه السلع والخدمات أو تلك. يبدون أنهم في 
حالة الشراء الجديد. وكلما كان مستوى النفقات أو المغامرة أكبر كلما كان عدد المشاركين في 
اتخاذ القرار أكثر. وكانت أيضاً جهودهم أكبر في جمع المعلومات. وإن حالة الشراء الجديد 
تعتبر الحافز والحظ. الأفضل للموردين» وهم لا يحاولون «اختيار المفاتيح» المناسبة لأكبر عدد 
ممكن من الأشخاص المؤثرين على اتخاذ القرار فحسبء بل يدعمون الزبون المحتمل إعلامياً 
ويقدمون له المساعدة في قيامه بالاختيار. 
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إن أسهل شيء بالنسبة للمشتري هو اتخاذ قرار الشراء العادي المتكررء وأما أصعب 
شيء فهو اتخاذ قرار الشراء الجديد. وعند القيام بالشراء الجديد ينبغي على المشتري أن 
يحدد قاتمة السلع المشتراة وا لموردين والأسعار وشروط الدفع وحجم الحجوزات وأوقات 
تسليم السلع وشروط الخدمة. وإن نظام اتخاذ مثل هذه القرارات يتحدد في كل حالة 
معينةء ويؤثر على كل عملية اتخاذ قرار مشاركون عديدون في هذه العملية. 


يسعى العديد من المشترين في سوق الإنتاج إلى العثور عالى قرار متكامل للمشكلة 
لدى بائع واحد فقط. وتسمى مثل هذه الطريقة بالمشتريات المتكاملة وأصبحت تطبق في 
حالات المشتريات الحكومية للسلع الأساسية للتزويد ونظام الاتصالاتث. وعوضاً عن شراء 
عناصر معينة وجمعها في نظام واحد من خلال قوى خاصة طلبت حكومة الولايات المتحدة 
من الشركات التي يمكن أن تقوم بتوريد كل العناصر الممكنة» أن تقوم بتشكيل مجموعات 
جاهزة وأنظمة منها. 

ويدرك البائعون لقدر كبير أن هذه الطريقة لإتمام عملية الشراء تناسبهم: ويبدؤون 
باستخدام المبيعات المتكاملة كأداة تسويقية(9). المبيعات المتكاملة تشمل نوعين. في البداية 
يبيع المورد مجموعة من السلع المترابطة مع بعضها البعضء فعلى سبيل امثالء اطواد اللاصقة 
مع معدات تجفيفهاء ومن ثم يقدم المورد لرجل الأعمال - المشتري نظاماً جاهزاً للإنتاج 
ونظاماً للتحكم بالاحتياطات والتوزيع. 

إن تطبيق المبيعات المتكاملة بمثابة إستراتيجية تسويقية يعتبر مفتاحاً للنجاح 
والحفاظ على الزبائن في سوق الإنتاج. وفي نهاية المطاف يحصل على العقد الشركة التي 
تتعامل بشكل متكامل وأفضل مع تلبية احتياجات ومتطلبات الزبائن. 













فعلى سبيل المثاله طلبت حكومة أندونيسيا عروضاً لبناء مصنع للإسمنت 
بالقرب من مدينة جاكرتا. وشمل عرض قدمته إحدى الشركات الأمريكية على اختيار 
قطعة الأرض التي سيتم البناء عليها وإعداذ مشروع مصنع الإسمنت وأجرة العمال 
واختيار اللواد ومعالجة معدات وتسليم المصنع جاهزاً للحكومة الأندونيسية. وشمل 
عرض إحدى الشركات اليابانية القيام بكل الأعمال المذكورة أعلاه. إضافة إلى 
اختيار وتأهيل العمال في المطصنع.ء والقيام باستيراد الإسمنت من قبل الشركات 
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التجارية اليابانية وبناء شبكة للطرق والبافيٍ الإدارية في جاكرتا. وعلى الرغم من القيمة 
الكبرى لعرض المشروع فقد ربحت الشركة اليابانية وحصلت على عقد بناء المصنع. ومن 
الواضح أن اليابانيين نظروا إلى المسألة ليس من وجهة نظر بناء مصنع للإسمنت فحسب 
(إدراك محدود للمبيعات المتكاملة)» بل كبناء مصنع يمكن أن يساعد في تطوير اقتصاد 
أندونيسيا. وأظهرت الشركة اليابانية تفهماً أكبر لاحتياجات الزبون. وهذا ما يسمى 
بالمبيعات الملتكاملة الحقيقية(10). 





المشاركون في عملية شراء السلع المخصصة للإنتاج 


إذن من هو الذي يقوم بشراء السلع والخدمات الضرورية للمشاريع بمبالغ قد تصل 
إلى تريليونات الدولارات؟ إن الوحدة التركيبية للمشروع - المشتري التي تتخذ مثل هذه 
القرارات تسمى لجنة المشتريات أو ال مركز. ويعني مركز ال مشتريات أنه جملة من الأشخاص 
المستقلين والوحدات التركيبية للمشروع التي تشارك في عملية اتخاذ قرارات شراء السلع 
المخصصة للإنتاج الصناعي. 

كل أعضاء المؤسسة الذين يدخلون في تشكيلة مركز ال مشتريات وفي عملية اتخاذ 
قرارات الشراء يعلبون أحد هذه الأدوار المهمة التالية (11). 

1- ا مستخدمون - هم عمال ا مشروع الذين سيستخدمون السلع والخدمات المشتراة. 
وفي العديد من الحالات يكون العمال بمثابة المبادرين لتنفيذ عملية الشراء.ء ويساعدون في 
تحديد قائمة السلع الضرورية. 

2- الأشخاص الذين يؤثرون على اتخاذ قرارات الشراءء وعادة ما يساعدون في تحديد 
قائمة السلع التي سيتم شراؤها ويقدمون كذلك المعلومات الضرورية لتقييم الخيارات 
والبدائل. ويتمتع الكادر التقني بتأثير ونفوذ كبيرين في هذا الخصوص. 

3- يتمتع ا مشترون بصلاحيات رسمية لاختيار الموردين ويحددون أولوية المشتريات: 
ويساعد المشترون في تحديد قائمة السلع الضرورية: إلا أن مهمتهم الأساسية هي اختيار 
الموردين وإجراء ال مفاوضات معهم. وفي الحالات الشرائية المعقدة يمكن أن يقوم المسؤولون 
من امستويات العليا المشارئن قِ ا مفاوضات بدور ال مشترين. 


ان 
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4- الأشخاص الذين يتخذون القرارات 
يتمتعون بصلاحيات رسمية أو غير رسمية لاختيار 
أو المصادقة النهائية على ال موردين. وفي حالات 
الشراء العادية. فإن الأشخاص الذين يتخذون 
القرارات أو كحد أقصى يصادقون على الشراء يمكن 
أن يكونوا المشترين أيضاً. 


5- البوابون يتحكمون بتدفق ال معلومات 
إلى باقي أعضاء المشتريات. فعلى سبيل المثال» يملك 
وكلاء المشتريات صلاحيات حماية المستخدمين أو 
الأشخاص الذين يتخذون القرارات من اللقاءات 
مع وكلاء المبيعات. ويمكن للكادر التقني 
والسكرتير الشخصيء أن يكونوا بمثابة «البوابين» 

إن لجنة المشتريات لا تعتبر وحدة تركيبية 
(بنيوية) دائمة في المؤسسة. وتصاغ تشكيلتها 
حسب مبداً: عضو محدد من اللجنة يكون مسؤولاً 
عن شراء نوع معين من السلع. وسيكون مجال 
وبنية لجنة ا مشتريات مختلفاً حسب كل نوع من 


لجنة ا ملشتردات 06111 +811(/11: مجموعة 
من الأشخاص والوحدات التركيبية للمشروع 
التي تشارك في عملية اتخاذ قرارات شراء 
السلع المخصصة للإنتاج الصناعي. 

ا ممستخدمون 7565]: العاملون ف المشروع 
الذين يستخدمون مباشرة السلع والخدمات 
المشتراة. وعادة ما يكون هؤلاء العاملون 
المبادرين للقيام بالشراء ويساعدون على 
تحديد قائمة السلع الضرورية. 

الشخصات المؤثرة 5م61 !1:11: أعضاء مركز 
المشتريات في المؤسسة الذين يؤثرون على 
اتخاذ قرارات الشراء. وعادة ما يساعدون فى 
تحديد قائمة السلع المشتراة وكذلك يقدمون 
المعلومات الضرورية لتقييم المبادرة 
(الخيارات). 

ا مشترون 8165: الشخصية التي تقوم 
بعملية الشراء مباشرة. 

الأفخاص الذين يتخذون القرارات 
5 اأعضاء ال مؤسسة التي تقوم 
بالشراء والذين يتمتعون بصلاحيات رسمية 
أو غير رسمية لاختيار أو المصادقة النهائية 
على الموردين. 


البوابون 1666065 616 ©): أعضاء مركز المشتريات 
في المؤسسة الذين يتحكمون بتدفق المعلومات إلى 
باقي أعضاء المركز. 





السلع أو حسب حالة الشراء. وللقيام با مشتريات البسيطة المبتذلة يمكن أن تنفذ كل مهام 
لجنة المشتريات من قبل شخص واحد. وليكن مثلا وكيل المشتريات. وفي هذه الحالة يكون 
المشارك الوحيد في عملية اتخاذ القرار. وللقيام بالمشتريات الأكثر صعوبة يمكن أن تتألف 
لجنة المشتريات من 30-20 شخصاً عاملاً في إدارات مختلفة. وفي أقسام متنوعة للشركة - 
المشتري. وكما أشارت إحدى الدراسات لعملية القيام بالمشتريات أن الشراء التقليدي 
للمعدات يتطلب مشاركة سبعة أشخاص ممثلون ثلاث مستويات من الإدارة وأربعة أقسام 


ني 
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إن تحديد هيئة (تشكيلة) (عضوية) مركز ال مشتريات يعتبر مهمة تسويقية 
هامة جداً. ويجب على عضو سوق الإنتاج أن يوضح من يشارك في اتخاذ القرا. 
وما هو التأثير الذي يخضع إليه كل مشارك وما هي العناضر التقييمية التي 
يستخدمها كل من يشارك في اتخاذ القرار. ولنأخذ على سبيل المثالء أحد ال مصنعين 
الكبار للسلع والخدمات المخصصة لحماية الصحة - ولتكن شركة ‏ «ها*ده8 
141 التي تبيع الأثواب المخصصة للعمليات الجراحية وال مستخدمة لمرة 
واحدة فقط. تحاول هذه الشركة أن تحدد مَنْ من عاملي المشفى يشارك في اتخاذ 
قرارات شراء الألبسة الخاصة. وهؤلاء العاملون يمكن أن يكونوا نائب رئيس قسم 
المشترياتء وإداريي قسم الجراحة والعمليات. ويلعب كل مشارك دوره المحدد له. 
فنائب رئيس قسم المشتريات يحدد أية ألبسة سوف يتم شراؤها من قبل المشفى - 
المستخدمة لمرة واحدة أم لعدة مرات. وإذا أعطيت الأفضلية: نتيجة للتحليلء إلى 
شراء الألبسة اللمستخدمة لمرة واحدة فقطء فإن الإداري في قسم العمليات يقارن 
هذه الألبسة مع منتجات المنافسين وأسعارها ويقوم بالاختيار ال مناسب ويأخذ بعين 
الاعتبار مواصفات الأثواب من حيث خواصها وقيمتها ونموذجها. وعادة ما يختار 
الإداري للشراء. تلك العلامة التجارية التي تتناسب تخماماً مع متطلبات العمل. وأثناء 
هذا تكون قيمتها أقل. عدا عن ذلك ولاحقاً. يقوم الجراحون بالتأثير على قرار 
الشراءء حيث يعبرون عن رضاهم أو عدم رضاهم عن منتجات هذه العلامة 
التجارية. 


وتضم لجنة ال مشتريات عادة بعض الأشخاص الواضحين الذين يشاركون في 
اتخاذ قرارات الشراء وذلك بفضل المناصب التي يشغلونهاء فعلى سبيل المثالء في 
عملية اتخاذ قرار شراء الطائرات من المحتمل أن يشارك المدير التنفيذي العام 
والكابتن الرئيسي (الأول) ووكيل المشتريات ومدراء وغيرهم من العاملين والذين 
يدخل في صلاحياتهم المشاركة في اتخاذ القرارات. ويمكن أن يدخل إلى عضوية لجنة 
المشتريات أشخاص أقل نفوذا وموظفون غير رسميون. ويمكن للبعض منهم أن يؤثر 
بقوة على اتخاذ القرارات وحتى اتخاذ القرارات النهائية. وفي بعض الأحيان لا يعرف 
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أعضاء لجنة ال مشتريات كل الأشخاص ال مشاركين في اتخاذ القرارات. فعلى سبيل 
المثال: القرار حول أي طائرة سيتم شراؤها يتخذ عملياً من قبل عضو مجلس إدارة 
الشركة المهتم في الطيران والخبير في هذا الشأن. وعضو مجلس الإدارة هذا «يبقى 
خارج الكواليس» إلا أنه يتمتع بنفوذ قوي وتأثير على اتخاذ القرار النهائي. وتتخذ 
العديد من قررات الشراء نتيجة تفاعل معقد للأعضاء المتغيرين داتئماً في 
لجنة المشتريات. 


العوامل الأساسية المؤثرة 
على سلوك مشتري السلع ال مخصصة للإنتاج 

في عملية اتخاذ قرار الشراء يتعرض مشترو السلع المخصصة للإنتاج إلى تأثير العديد 
من العواملء ويفترض بعض أعضاء سوق الإنتاج إلى أن التأثير الأساسي يأتي من العوامل 
الاقتصادية. ويعتقدون أن المشتري يختار ذلك المورد الذي يقدم أرخص الأسعار أو السلعة 
الجيدة أو الخدمة الأفضلء وهم يسعون إلى تقديم الميزات الاقتصادية الأفضل إلى ال مشترين. 
ومع هذا تستجيب المشاريع - ا مشترية في الحقيقة للعوامل الاقتصادية والشخصية أيضاً. 

أصبح في الآونة الأخيرة من العصرنة الحديثة في العلاقات المتبادلة في عام الأعمال. أنه 
لابد من التخلص من العواطفء وعلينا أن نكون رابطي الجأش وجازمين. ألا تعتقدون ذلك؟ 
إن العلاقات المتبادلة ستخلب عقولكم. إن مشتري السلع المخصصة للإنتاج الصناعي هم 
أناس أيضاً ولذلك لا يستطيعون أن يبقوا رابطي الجأش وحازمين وباردين وعديمي الشخصية. 
وهم لن يهتدوا ذانماً بالعقل والتفكير السليمء بما أنهم؛ ومثلهم في ذلك مثل الأشخاص 
الطبيعيين. يخضعون لعواطفهم. إن قرار الشراء يرتبط في الكثير من الحالات بسور الأفكار 
لدى المستهلكء لكن الوكلاء التجاريين الحرفيين يعرفون أن العقل والعواطف يشتركان في 
هذه العملية دانئماً(12). 

إذا كانت اقتراحات الموردة بسيطة إلى حد ما ؤليس لذق اللمشترين اغتبارات 
كافية. فإن الانطلاق أثناء اتخاذ القرار يجب أن يكون من اغشارات ذهنية عقلية. 
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وبما أنهم يستطيعون تلبية احتياجات المشروع باختيارهم أحد الموردينء فإن المشترين 
يسمحون لأنفسهم الاهتداء أكثر بالاعتبارات الشخصية أثناء اتخاذهم للقرارات. إلا أنه إذا 
كان لدى السلع المنافسة اختلافات جوهرية: فإن المشترين يتعاملون مع مسألة اختيار ايلورد 
بشكل مسؤول أكثر ويحاولون إيلاء اهتمام أساسي للعوامل الاقتصادية. في الشكل 4/4 أوردنا 
مجموعات مختلفة من العوامل المؤثرة على مشتري السلع المخصصة للإنتاج. وهذه عوامل 
البيئة المحيطة وكذلك عوامل تنظيمية وما بين الأفراد وفردية(13). 


عوامل البيئة المحيطة 
مستوى الطلب الأولى 
الآفاق الاقتصادية 





0 العوامل التنظيمية العوامل الفردية 

القركن الأهداف 

شروط التسليم ننابتة ا لؤسسنة 

وتائر التقدم العلمي - || طرق العمل ا مشترون 
التقني الهيكل التنظيمى 

تطور الأعداث || الأنظمة التنظيمة 

السياسية وأساليب | الداخلية ‏ 

عانق . 

تطور المنافسة 





الشكل 4/4: العوامل الأساسية المؤثرة على سلوك مشتري السلع المخصصة للإنتاج. 


عوامل البيئة ا محيطة 

إن للأحداث الجارية والمتوقعة في البيئة الاقتصادية المحيطة تأثير قوي على مشتري 
السلع المخصصة للإنتاج. وينتمي إلى هذه العوامل معدل الطلب الأول والآفات الاقتصادية 
وقيمة الحصول على القرض. وحسب مقدار نمو عدم التحديد الاقتصاديء. فإن مشتري السلع 
المخصصة للإنتاج يقللون من حجم الاستثمارات الجديدة ويحاولون تقليص الاحتياطظات 
التجارية. 


ان 
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والعامل الأهم للبيئة المحيطة يعتبر العجز في المواد الضرورية: ولذلك تسعى العديد 
من الشركات اليوم إلى شراء ودعم الاحتياطات الكبيرة من ال مواد لتأمين حجم ضروري فيما 
يخص توريد منتجاتها. وعلى المشترين تؤثر أيضاً تطورات التكنولوجيا والسياسة والمنافسة في 
البيئة المحيطة. ورد فعل مشتري السلع ال مخصصة للإنتاج على سلوك واستراتيجية البائع 
لاسيما على المستوى الدولي يمكن أن يكون خاضعاً لتأثير قوي من خصائص الثقافة والعادات. 
(اممداخلة 2/4) ويجب على عضو سوق الإنتاج أن يدرك هذه العوامل ويحدد معدل تأثيرها 
على المشتري ويحاول توجيهها لفائدته وصالحه. 
المداخلة 2/4 
قواعد التسويق الدولي 
«لا تحاول أن تطبق نظامك على الآخرين» 
تصوروا هذا املوقف: شركة ,111 967111611011 41:41 2164 0101© قررت أن 
تجعل السلع الرائعة التي تبيعها للجيل الثاني من الأمريكيين معروفة للعاط بأسره. 
ولدراسة السوق المحلية أرسلت هذه الشركة نائب رئيسها السيد «غارى - سليكسمايل» 
إلى أوروباء وتوقف السيد غاري أولاً في لندن» حيث قام بتسوية بعض الأعمال مع عدد 
من رجال امال من خلال حديثه معهم بالهاتف. واحتك كذلك مع الباريسيين بسهولة. 
وكان يقول للضيفه الفرنسي على طولة الغذاء في مطعم نءعه'2 :10 184» أن 
يناديه باسم غاري فقط دون أية مجاملات. 


كان «غاري» يتصرف بحماس شديد فى أطانيا؛ ومن خلال برنامج تسويفي تم 


الطائرة إلى ميلان كان يتحدث مع رجل أعمال ياباني يجلس بجانبه وأعطاه «كارت 


فيزيت» خاصته وتمنى أن يصبحا صديقين. وفي ميلان كان لديه موعد مع رئيس شركة 
إتطالية تقوم بتصنيع مواد التغليف. وللاستعداد لهذا اللقاء ارتدى «بطلنا غارى» سترة 
قطنية رياضية وسروالاً بني اللون وحذاءً رياضياً وبالطبع يعرف الجميع أن الإيطاليين 
متهدرين قدلا الس كذلك؟ 





- 260 - 


الفصل الرابع سلوك المشترين في سوق الإنتاج 


له لميس صحيحاً. فبعد مرور ستة أشهر ل تستطع شركة 1146164مئ::ده0) 
70 أن تدرج في حسابها رحلة «غارى» في أوروبا المكلفة جدآ إضافة إلى 
أنه م يترك أي انطباع يذكر هناك. 


بحديثنا عن هذه الشخصية المختلفة قمنا بتحسين صورتها بشكل منمق. 
فالأمريكيون نادراً ما يكونون طائشين أو خفيفي العقلء إلا أن الخبراء يؤكدون أن 
تحقيق النجاح على مستوى الأعمال الدولية لايتم بدون معرفة خصائص الدول 
والسكان الذين يعيشون فيهاء وكثيراً ما يتنازل قادة العاط في كثير من القضايا 
للأمريكيينء فهم يتعلمون اللغة الإنكليزية ويبذلون جهودهم فى مجال ما قي يتركوا 
انطباعاً جيداً لديهم: والأمريكيون على عكسهم تماماً غالباً ما يقومون باستثناءات 
معتقدين أن الجميع سوف «يرقص على نغمات مزمارهم» أي سيفعلون ما يطلبونه 
منهم. ويقول أحد خبراء التجارة الدولية الأمريكيين: «عنذما نتجول في دول العام نرغب 
أن يتم كل شيء حسب الطريقة الأمريكية: بسرعة وبارتياح وببساطة. ونحن نصبح - 
أمريكيين كريهين- عندما نطالب الآخرين بالقيام بما نطلبه منهم وأعتقد أن بإمكاننا 
تحقيق أشياء أكثر لو بذلنا جهوداً أكثز في هذا المجال». 

وقد حاول «بطلنا غاري» أن يبذل جهوداً أيضاّ لكنه تصرف بشكل غير صحيح 
فالإنكليز وخلافاً للأمريكيين لا يعقدون الصفقات عبر الهاتفء والمسألة ليست في 
الاختلافات الثقافية أو الحضارية بل في اختلاف الطرقء فالفرنسي العادي لا يحب 
الأحاديث العائلية ولا ينتقل بسرعة إلى مسائل العائلة والاعتقاد الدينيء ولا يتوجه 
بالاسم إلى شخص لا يعرفه؛ ويوضح لنا أحد خبراء الإتيكيت الفرنسي قائلاً «جاك 
المسكينء يبدو أنه م يقل شيئاً لكن سرعان ما ظهر لديه الشعور بالكراهية؛ فهو 
لا تعجبه مثل هذه اللعاملة تجاهه: وهذا بعتير من سوء الأدب»: ويضيف قائلاً «حتى 
لو استمرت العلاقات العملية عدة شهورء فأنا أفضل الانتظار إلى أن يقتوح علي شريى 
(الانتقال إلى مناداته باسمه)... لن تخطئوا أن خاطبتم أحداً ما بكلمة (سيد) في 


أورويا...». 
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إن الهدية الجذابة التي قدمها غاري قد لا تجلب إلا الفشل لأن الألمان لا يحبون 
البالغة والإفراط الزائد عن الحد. إلا أنه حسب أقوال أحد الخبراء الأللطان» لا يحب رجال 
الأعمال الأللان التعاون مع الأمريكيين؛ وعلى الرغم من وجوه اختلافات اللغة والتقاليد: 
فإن هذا الاختلاف أصبح أقل أهمية خلال العشرين سنة الماضية. ويقول هذا الخبير: 
«مساء أمس عانقت أحد الأمريكيين كإشارة ترحيب منيء قد يكون هذا الأمر عاديا في 
فرنسا لكن الألمان (من الرجال الكبار في العمر) مازالوا إلى الآن يعانون من صعوبة (مع 
هذه العادة)». ويقول أيضاً إن مخاطبة السكرتير بالاسم المجرد سيتم اعتبارها غباءً: 
«هم يملكون الحق بأن يخاطبهم الآخرون بأسماء عائلاتهم. وعليكم أولاً أن تسألوا 
(والحصول) الموافقة على مخاطبتهم بأسمائهم الأولى». 


عندما سارع غاري لمصافحة أحد معارفه اليابانبين الجدد. فإن هذا الأخير قد 


توصل إلى نتيجة: على ما يبدو أن غاري إنسان وقح وغير محترم. واقترف غاري خطأ 


كبيراً أيضاً عندما قدم بطاقة التعريف الخاصة به وقرّبها من وجهه. فاليابانيون 
يتعاملون مع بطاقات التعريف بهلع حتى عندما يقوم أحدهم بإعطائها لهم. وبطاقة 
التعريف تعتبر عندهم مؤشراً للحالة الاجتماعية الراقية» وهم لا يقومون بإعطائها 
للآخرين بل يعطونها كهديةء حتى أنهم يقدمونها بيديهم الاثنتين. زد على ذلك أن 
اليابانيين لا يحتملون خرق قواعد المرؤوسية. وخلافاً للأمريكيين فهم لا يمدحون أتباعهم 
بوجودهم., فهذا يتم فقط بحضور الشخصيات الرسمية من المناصب الرفيعة. 

الخطأ الأخير الذي لا يغتفر الذي اقترفه غاري كان افتراضه أن الإيطاليين يدون 
كما في أفلام هوليوود السينمائية. فرجال الأعمال من روما وميلان يجسدون اللباقة 
والكياسة اللتان كانتا من صفات الحضارة الإيطالية لقرون عديدة. فهم يرتدون بشكل 
جيد ويقدرون الأذواق الجميلة» لكن تمتقع وجوههم عندما يرون شخصاً يرتدي ثيابآ 
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الفصل الرابع سلوك المشترين في سوق الإنتاج 


من أجل القيام بمنافسة ناجحة في السوق الدولية أو على الأقل لقيام علاقات 
تعاون فعالة مع الشركات الأجنبية في أسواقها المحلية يتوجب على الشركات الأمريكية 
تقديم المساعدة للسؤوليها لإدراك متطلبات وعادات وثقافة المستهلكين الأجانب. 
وسوف نستعرض فيما يلي مقتطفات من قواعد علم آداب السلوك العملية والرفيعة 
المستوى التي يجب أن يتبعها المسؤولون العاملون في الخارج: 

فرنسا- ارتدوا ثياب ذات طابع محافظء هناك استثناء واعد. ففي 
جنوب فرنسا يرتدى الناس هناك بدون تكلف. لا تخاطبوا أحدهم باسمه الأول 
- فالفردسيون يتمسكون بالأملوب الرسمي لمخاطبة الأشخاص غير المعروفين 
لهم . 

أطانيا- كونوا محافظين على اللواعيد بدقة متناهية. ورجل الأعمال الذي يتلقى 
دعوة من أحد ما إلى منزلء عليه أن يقدم الزهور إلى صاحبة المنزل» ويفضل أن لا تكون 
مربوطة. وعندما يتم تقدهمكم إلى امرأة عليكم أن تلقوا التحية أولاً عليها. لكن لا تمدوا 
لها يدكم إن م تفعل هي ذلك. 


إيطاليا- مهما ارتديتم من ألبسة - أكانت بدلة تقليدية أم بدلة من «أرماف» - 
تذكروا أن رجال الأعمال الإيطاليين يقيمون أسلوب التصرف جيداء وقوموا بتحديد موعد 
اللقاءات العملية قبل فترة طويلة مسبقاً. استعدوا وكونوا صبورين جداً لأذنكم 


ستواجهون بيروقراطية إيطالية. 


بريطانيا- يقترح شرب الأنخاب في الاستقبالات الرسمية: وإذا اقترح عليكم 
صاحب البيت شرب نخب ماء فعليكم شرب نخب على شورفه أيضاآً وتقام اللقاءات 
الرسمية أحياناً على الغذاء وليس فى فترة العشاء. 


العربية السعودية- على الرغم من أن الرجال يتبادلون القبلات مع بعضهم 
البعض أثناء اللقاءات: فلن تروا أبداً أن رجلاً ما قد يقبل امرأة. ولا ينبغي على المرأة 
الأمرنكة أن تمد بدها أولاً للمصافحةء وعليها الانتظار حتى ممد الرجل أولاً بده لذلك. 
وإذا اقترح عليكم الرجل السعودي تناول الطعام بشكل أكتر فلا ترفضوا لأن الرفض 
يكون يمثابة إهانة له. 





اس 


التسويق الجزء الثاني: الأسواق - البيئة والمعلومات والبحوث التسويقية 

اليابان- لا تحاولوا تطبيق عادة اليابانيين في الانحناء إذا م تكونوا تدركون تمامآ 
أهمية ومعنى هذه الانحناءات: من يجب أن ينحي من وكم مرة عليه الانحناء في كل 
موضع. وهذا طقس معقد للغاية. وتقديم «كارت فيزيت» هو نوع من الطقوس كذلك 
في اليابان. ويجب تقدهمها باليدين الاثنتين. وآثناء ذلك عليكم إمساكها بشكل يسهل فيه 
قراءة الاسم المكتوب عليها. وعندما تقدمون «الكارت فيزيت» لعدة أشخاص فلا تنسوا 
أنه يجب أولاً إعطائها للشخص الذي منصبه أعلى وأكير. وخذوا بعين الاعتبار أن رجال 
الأعمال اليابانبين يأخذون وقتاً لاتخاذ قراراتهم ومعالجة كل تفاصيل القضية الملطروحة 
للنقاش. وبعد هذا فقط يستطيعون تقبل أبة التزامات. 


لا تصابوا بالذعر! فالعديد من رجال الأعمال الذين تجرون معهم لقاءً رسميآ 


عملياً يكونون طيبون كثراً تجاهكم ولذا فهم متسامحون جداً إن قمتم ببعض الهفوات 
غير المقصودة: إلا أنه من الأفضل بالطبع اتباع التقاليد من أن يسامحونكم على خرقها. 


المصادر: تم اقتباس جزء من المصادر من أعمال: 


عا 1أهتأسة وك ا تتنوعآ 5120110 عذهة7 ,عنتتزمغ1[ انز برععل 7 “ ,ع 1 ه88 2011ياذ 
م6 .و(1990 .22 1397ه1112هل) 20115111111011 0117141[ 72116ه[1ك 1116 * , “40 115ه0111خ1 
10116 


أهاها0 " ملتنه 11 «رعواعد5 94114 رجه تناكل 104 آء1ه 1 1811511155[ 1.1/1201158*35 
264-69 ,(1992 تزه اا]) ختتع1ازعء 19110[ وتنقاع 1071ل دع له3 ,"“م1دأاه 1 اموء ا 





العوامل التنظيمية 

تملك كل مؤسسة تقوم بعملية شراء أهدافها الخاصة وسياستها وأساليبها 
للعمل وأنظمة تنظيمية داخلية. وهذا يجب أن يدركه ويممتلكه بائع السلع المخصصة 
للإنتاج» إذ عليه العثور على إجابة عن مجموعة كاملة من الأسئلة مثل.ء كم شخص 
يشارك في اتخاذ القرار؟ ومن هم هؤلاء الأشخاص؟ وما هي ال معايير التقييمية التي 
يستخدمونها؟ وما هي القيود التي تضعها الشركة على زبائنها وما هي هذه السياسة؟ 
أضف إلى ذلك يجب أن يعرف بائع السلع المخصصة للإنتاج الاتجاهات الموجودة 
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لتنفيذ عمليات الشراء من قبل المؤسسات في الفرع الصناعي المعين. ونورد فيما يلي بعض 
هذه الاتجاهات الرئيسية: 


رفع أهمية ودور خدمة التزويد المادي - التقني: 


يشغل قسم الشراء في كثير من الأحيان وضعاً أقل في درجات ترتيب الإدارة» بالرغم 
من أنه يكون مسؤولاً عن إدارة نصف إيرادات المؤسسة:. إلا أن هذا الوضع قد تغير في 
العديد من المؤسسات في الآونة الأخيرة. حيث يتم في غالب الأحيان تعيين رؤساء أقسام 
الشراء في المجموعات الاحتكارية الكبرى كنواب للرئيسء وقررت بعض الشركات دمج هذه 
الوظائف في وظيفة واحدة مثل الشراء وإدارة الاحتياط وتخطيط الإنتاج وبيع الإنتاج. 
ويسمى هذا الأسلوب ب «إدارة الممواد الاستراتيجية»: وفي العديد من الشركات المتعددة 
الجنسيات يتحمل قسم الشراء مسؤولية اقتناء المواد الضرورية والخدمات في كل أرجاء 
العالم. وتشتكيى العديد من الشركات من موظفي قسم الشراء لأنه يجذب الاختصاصيين الأكثر 
كفاءة وتأهيلاً. ولذا على المؤسسات - الباعة أن ترفع من دور وكلاء مبيعاتها ي تكون 
أعمالهم تتناسب مع نوعية وجودة عمل ونشاطات الزبائن الحاليين(14). 


المشتريات ال مركزية: 
في المؤسسات التي تتألف من العديد من الأقسام تتم أغلب المشتريات على مستوى 
هذه الأقسام انطلاقاً من متطلباتها. إلا أن بعض الشركات الكبرى حاولت مراراً إضفاء صفة 
المركزية على عملية الشراء في الآونة الأخيرة على النحو التالي: يحدد المكتب الرئيسي للشركة 
قائمة للمواد الضرورية لكل قسم على حدىء ويقوم بشرائها مركزياً وهذا يتيح للشركات 
الحصول على حسميات وبالتالي تحقق وفراً اقتصادياً مهماً. 


تخطط 014) 1ومء2 توخير 100 مليون دولار فى السنة من نفقاتها العامة البالغة 


مليارين دولار وذلك من خلال «مركزة» حمود مؤسساتها أمبعترة. 





و 


التسويق الجزء الثاني: الأسواق - البيئة والمعلومات والبحوث التسويقية 
وأشار «بول ستبل» تاثئب رئبس فّسم اللمسيعات والتسويق قٍْ القسم الأوروبي 
للشركة قائلاً: «عندما نستعرض القائمة كنا نندهشء و«بيتزا هات» تشتري كمية كبيرة 
من الكارتون لتصنيع علبها الخاصة بهاء وبيبسي كولا تشتري الكارتون لتصنيع كؤُوس 


الشراب الخاصة بها أيضاً ونحن الآن بصدد دراسة إمكانية دمج حجوزاتناء فمعاملنا أو 
مؤسساتنا تهتم بأشياء مختلفة تماماً عنهم: وم يكن لدينا أي تصور في السابق فيما إذا 
كان ممكناً العمل سوية: والآن نفكر في هذا الموضوع بجدية تامة»(15). 





إن هذا الأسلوب يعني بالنسبة للشركات - الباعة أنها ستتعامل مع عدد أقل من 
الزبائن» لكن من مستوى رفيع جداً. وعوضاً عن القيام بالمتاجرة مع معامل منفردة لهؤلاء 
الزبائن من خلال ممثلين إقليميين. يستطيع البائع أن يستفيد من الوكلاء التجاريين 
المسؤولين عن المطبيعات للشركات الوطنية الكبرى. فعلى سبيل المثال» لدى شركات «زيروكس» 
أكثر من 250 مديراً مسؤولاً عن النفقات مع خمس شركات وطنية كبرى. ولتقديم الخدمات 
للزبائن الأجانب يقوم هؤلاء المديرون بتنسيق الأعمال من خلال فريق كامل من عاملي 
شركة «زيروكس» وهم: محللون. أخصائيون. مديرون مختصون في سلع وخدمات معينة 
وغيرها. ويتطلب البيع للشركات الوطنية الكبرى جذب اختصاصيين من مستوى رفيع جداً 
والقيام بإجراءات تسويقية متقنة جداً(16). 


العقود الطويلة الأمد: 

أصبحت اللؤسسات - الباعة تولي اهتماماً أكبر في إبرام العقود الطويلة الأمد مع 
الموردينء فعلى سبيل المثال. تسعى شركة «جدرال موتورز» إلى القيام بعمليات الشراء من 
عدد قليل من الموردين الذين سدون استعداداً لتوزيع مؤسساتهم بالقرب من معامل جترال 
موتورز وإنتاج مجموعات عالية الجودة. وتعرض العديد من الشركات - الباعة أنظمة تبادل 
الإحصائيات على زبائتهاء وعند استخدام هذه الأنظمة يوصل البائع حاسوبه مع حاسوب 
الزبونء مما يتيح للأخير طلب أو حجز الوحدات السلعية الضرورية بلحظات من خلال 
الحاسوب. ويصل الحجز آلياً إلى البائع. 
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الفصل الرابع سلوك المشترين في سوق الإنتاج 


وعلى الرغم من أن المشترين يسعون إلى إقامة أوثق العلاقات المشتركة مع ا موردينء 
فإن هذا لا يلبي في غالب الأحيان المصالح المشتركة للطرفين. وفي كل العلاقات المشتركة هناك 
دائماً حرية البحث عن شركاء جدد وهذا لا يدخل دائماً في إطار الوفاء لزبائن معينين» ويمكن 
للتغيرات الاقتصادية والتكنولوجية أن تؤثر على العلاقات المتبادلة الطويلة الأمد. جاعلة من 


هذه الأخيرة غير مستقرة (17). 


تبادل الاتصالات التلفزيونية 

تهتم اللجنة الأوروبية بحقيقة مفادها أن تبادل الاتصالات التلفزيونية يقلل من 
مستوى المنافسة بتوحيده المشترين وال موردين بمساعدة أنظمة الاتصالات التكنولوجية 
الباهظة الثمن: وقد أدت الإنجازات الجديدة في استخدام شبكة الإنترنت العاللية إلى التقليل 
والحد من هذا الخطرء ويقوم الباعة بالحجز في الإنترنت في يعثروا بسرعة وفعالية على 
الموردين المحتملين» ويمكن اتباع هذا الأسلوب للحصول على السلع التقليدية أو السلع الهامة 
جداً. وتستخدم شركات الطيران اليابانية الإنترنت لحجز السلع التي يمكن تقدهمها أثناء 
رحلات الطيران كالأوعية البلاستيكية ذات الاستخدام لمرة واحدة فقط على سبيل المثال. 
ويتضمن موقعها طلبات تكنولوجية ورسوم مختلفة لتبيان المنتجات التي تحتاجها الشركة 
كما يشمل الموقع أيضاً على شعار الشركة. وتستخدم © لطاع 17 11101110111 
للسلع الأكثر تعقيداً وهي تتيح لمستخدمي السيارات اقتناء مجموعات معينة وتصميمات 
حاسوبية أيضاً. وتقتني جرال إلكتريك أيضاً سلعاً متنوعة من خلال شبكة الاتصالات 
11011[ ووءء 8:0 17641118 مبلغ مليار دولار. وتربط هذه الشبكة عشرين شركة صناعية 
كبرى مع الموردين (18). 


نظام الإنتاج مع عملية تسليم في الوقت المحدد: 
أصبحت الشركات في كل العالم في السنوات الأخيرة تستخدم مجموعة كاملة من 
التصورات والنظريات الإبتكارية في الإنتاج. مثل عملية أو نظام الإنتاج والتسليم في 
الوقت اِلحدد (13[ - 41:1101ه:2 1126 18 ؤديدز) وجذب ال موردين قبل الأوان 
(سلفاً)ء والتحليل الوظيفي - القيمي والرقابة التامة على الجودة والإنتاج. وإن تطبيق 
هذه النظريات يؤثر بقوة على كيفية بيع الشركات - الباعة لسلعها وخدمة زبائنها. 


اوس 


التسويق الجزء الثاني: الأسواق - البيئة والمعلومات والبحوث التسويقية 
فعلى سبيل المثال» يعني نظام الإنتاج والتسليم في الوقت المحدد أن المواد والعناصر اللازمة 
نُسَلَم إلى معمل الزبون تحديداً في تلك اللحظة التي تكون فيها تلك المواد ضرورية له. وهذا 
أمر مفيد جداً للزيون لعدم الحاجة إلى حفظ المواد في المخازن في هذه الحالة. كما يتطلب 
هذا النظام تنسيقاً دقيقاً للدورات المنتجة للمورد وا مستهلك حتى لا يراكم ال مورد أو 
ا مستهلك كميات ضخمة من مواد الخام اللازمة للإنتاج في مخازنهم. 

ينبغي على عناصر سوق الإنتاج أن يأخذوا بعين الاعتبار الفرص 
والإمكانيات الإضافية وكذلك المشاكل الإضافية أثناء اتباع نظام الإنتاج والتسليم في 
الوقت المحدد. أولاً:- يحصل المستهلكون على تخفيض النفقات إلى حد أقصى فيما 
إذا كانوا سبيحصلون على سلعة ذات جودة عالية تحديداً. لذا ينبغي على ال موردين 
أن يتعاونوا كثيراً مع المشترين ي يستحيبوا لمتطلباتهم فيما يتعلق بجودة السلعة. 
ثانياً:- على ال موردين أن يقيموا منشآتهم بالقرب من منشآت المستهلكين قدر 
الإمكان. لأنه سيتم تسليم السلع كثيراً في نظام الإنتاج والتسليم في الوقت المحدد. 
فعلى سبيل المثال. أنشأت شركة [وء51 والأمم1 مصنعاً في مدينة «بويك سيتي» 
والذي كان من المفروض أن يخدم مصنع شركة جرال موتورز الواقع في المدينة 
ذاتها. ونتيجة لعمل نظام الإنتاج والتسليم في الوقت المحدد أصبح المستهلكون 
يبرمون الاتفاقات كثيراً لتسليم البضائع مع مورد واحد أو عدة موردين. 


فشركة تويوتا مثلاً التي تتبع نظام الإنتاج والتسليم في الوقت المحدد 
تتعامل مع أكثر من 250 مورداً. وفيى الوقت ذاته مازالت شركة جترال موتورز 
تتعامل إلى وقتنا هذا مع أكثر من 3500 مورد. وبالتالي يستطيع المورد من خلال 
تطبيق نظاه الإنتاج والتسليم في الوقت المحدد, إنجاز الجزء الأساسي من عملية 
التسليم لعدة زبائن أساسيين. وفي الختامء إن نظام الإنتاج والتسليم في الوقت 
المحدد يتطلب تعاوناً وثيقاً بين الباعة وال مستهلكينء إذ يتيح هذا التعاون تخفيض 
النفقات وتوفير أو تقليص الوقت ما بين الحجز على السلع وتسليمها. لذا يستخدم 
العديد من الموردين أنظمة الحاسوب لتبادل المعلومات إلكترونياً والتتي تربطهم مع 
الزبائن(19). 
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تقييم عملية القيام بالشراء: 
وضعت العديد من الشركات نظاماً متقدماً لتشجيع عملية القيام بالشراء النوعي من 
قبل مديري المشتريات. وهو يشبه تقريباً نظام إعطاء المكافآت والحوافز للوكلاء الذين 
يبرمون صفقات ناجحة. وهذا النظام (المتقدم) يعتبر بمثابة دافع ومحفز لمديري المشتريات» 
وهم يحاولون زيادة الضغط على الباعة كي يحصلوا على شروط مفيدة ومربحة أكثر. 


العوامل ايلتبادلة بين الشخصيات 


تتألف لجنة المشتريات غعادة من العديد من الأشخاص الذين يبدون تأثيراً على 
بعضهم البعض. وبالنسبة للبائع يكون من الصعب عليه أحياناً تحديد العوامل المتبادلة بين 
الشخصيات والقوى التي تؤثر على إنجاز عملية الشراء. وكما أثار أحد المؤلفين إذ قال: «ليس 
على المدير أن يكون الشخص الذي يتخذ القرارات أو أن لا يأخذها في الحسبان. وفي أغلب 
الأحوال يبقى الشخص الأكثر نفوذاً غير مرثئي بالنسبة للوكيل التجاري» (20). وكذلك الحال 
بالنسبة لعضو لجنة المشتريات الذي يشغل منصباً رفيعاً إذ ليس من الضروري أن يكون 
صوته حاسماً في اتخاذ القرار. ويمكن لأعضاء اللجنة أن يكون لهم نفوذاً إذا ما اتبعوا نظام 
الثواب والعقابء أو يحظوا باحترام الآخرينء أو لديهم الخبرة الكبيرة في بعض المسائلء أو أن 
تكون لديهم علاقات خاصة مع الأشخاص المتنفذين الآخرين. إن العلاقات ما بين 
الشخصيات تكون صعبة الإدراك في أغلب الأحيان. على الباعة, قدر الإمكان؛ السعي 
لاكتشاف هذه العوامل وأخذها بعين الاعتبار أثناء وضع استراتيجيتهم للعمل. 


العوامل الفردية 
يسعى كل مشارك في عملية اتخاذ قرارات الشراء إلى إدخال بواعثه ودوافعه 
وأحاسيسه وأفضلياته الشخصية. وهذه العوامل الفردية ترتبط ممواصفات الفرد ذاته. 
كعمره ومستوى دخله وثقافته ومؤهله الوظيفي وطبعه وتعامله مع المخاطر 
والمغامرات. إذاًء لدى كل مشتري أسلوبه الخاص للشراءء والبعض منهم يقومون بتحليل 
دقيق للعروض المنافسة قبل أن يختاروا اللمورد الذي سيتعاملون معه. وآخرون 


اس - 
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يمكن أن يكونوا بديهياً وسطاء. وهم خبراء في خلق الأوضاع التي يصطدم فيها الموردون مع 
بعضهم البعض ويحصلون بالتالي على أفضل الشروط لإبرام الصفقة. 

تنفيذ ال مشتريات لضرورات المنشآات 


هناك تمانى مراحل لعملية تنفيذ المشتريات معروضة في الجدول 22(1/4). إن 
المشترين الذين يواجهون وضعاً جديداً عند قيامهم بالمشتريات عادة ما يمرون عبر ماني 
مراحل. والمشترون الذين يقومون بعملية شراء متكررة عادية أو متغيرة يمكنهم تجاوز بعض 
المراحل. وسوف نستعرض هذه المراحل في الحالة العادية لتنفيذ أو للقيام بمشتريات جديدة. 


الجدول 1/4: المراحل الأساسية لعملية القيام 
بالمشتريات والأنواع الرئيسية لحالات القيام با مشتريات 


مراحل عملية المشتريات المشتريات ا مشتريات 
القيام بالمشتريات الجديدة المتكررة المتغيرة المتكررة العادية 
1- إدراك الحاجات حي ب 0 
2- الوصف العام للحاجات يوجد ممكن لا يوحجد 
3- تقييم مواصفات السلعة يوجد يوجد يوجد 
4- البحث عن ال موردين يوجد ممكن لا يوجد 
5- الاستعلام عن العروض يوجد ممكن لا يوجد 
6- اختيار المورد يوجد ممكن لا يوجد 
7- الصياغة النهائية للحجز يوجد ممكن لا يوجد 
8- تقييم فعالية عمل ال مورد يوجد يوجد يوجد 


المصدر: المواد مأخوذة من أعمال: 


أ [0 أ تأقداك11] ,اا 71ته 701 1ه ,هط ."اا دع | تهطن) ,11مكة آنامخ1 .[ عاء1 يوم 
4 ,(1967 ,تنوعه يل «راللك نتنمادوم8) وسناع | توآ[ عمتنوعءن) 110ه 
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إدراك الحاجات 

تبدأ عملية الشراء من إدراك أحد موظفي 
المؤسسة - المشتري للمشكلة أو الحاجة (المتطلبات) 
التي يمكن تلبيتها باقتناء السلع أو الخدمات. ويتم 
إدراك المتطلبات نتيجة تأثير الدوافع الخارجية أو 
الداخلية. ومكن أن يكون قرار طرح سلعة جديدة, 
والتي يتطلب إنتاجها معدات ومواد جديدة. من 
الدوافع الداخلية على سبيل المثال. وقد يحدث 


الفصل الرابع سلوك المشترين في سوق الإنتاج 


إذراك الحاحات 7رءاه:2 

212120 0 01 

المرحلة الأولى من عملية الشراء وفي 
هذه المرحلة يتم من قبل أحد موظفي 
المؤسسة - المشتري إدراك أية حاجة 
يمكن تلبيتها بمساعدة اقتناء السلع أو 
الحصول على الخدمة. 





خلل ما فى الآلية. ونتيجة لذلك لابد من اقتناء مواداً احتياطية للتغلب على ذلك الخلل. ومن 
ا ممكن أن لا تناسب مدير المشتريات جودة السلعة المشتراة في تلك اللحظة أو سعرها أو 
الخدمة بحد ذاتها. وإلى عداد الدوافع الخارجية يمكن أن تنتمي الأفكار الجديدة التي تظهر 
لدى المشتري أثناء زيارته للمعارض أو مشاهدته للإعلانات أو زيارة الوكيل التجاري له والذي 
يقدم له سلعة أفضل أو أسعار مخفضة أكثر. وفي واقع الأمر يحذر الباعة في إعلاناتهم 
المشتري من المشاكل المحتمل حدوثها ويشيرون إلى أن سلعهم قد تقوم بحل هذه المشاكل 


الوصف العام للحاجات 
بدأ المشتري عند إدراكه للحاجات. بإعداد 
وصما عام لهاء والتي تتم الإشارة فيه إلى 
المواصفات الأساسية والكمية الضرورية اللازمة من 
السلع. وبالنسبة للسلع القياسية. فإن هذه 
العملية سهلة للغاية: إلا أنه لتحديد مواصفات 


الوصف العام للحاجات 66762 
1 نت : ال مرحلة الثانية من 
مراحل عملية الشراء والتي تحدد فيها 
الشركة - المشتري المواصفات الأساسية 
للسلعة المطلوبة وكميتها اللازمة. 





المنتجات الصعبة أو المعقدة يمكن للمشتري أن يطلب مساعدة المهندسين والمستشارين أو 
المستخدمين النهائيين لهذه المنتجات. وسيكون عليهم وصف أهمية مواصفات هذه السلع 
كالضمان والصلاحية والأسعار وغيرها. وفي هذه المرحلة يمكن للبائع الخبير أن يساعد 
ا مشتري على تحديد حاجاته ومتطلباته وكذلك تقديم المعلومات اللازمة عن أهمية هذه 


المواصفات أو تلك له. 
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تقييم مواصفات السلعة 

تبدأ الشركة - اللشترق بعد ذلك 
بإعداد وصف أو وضع قائمة بالمواصفات 
التقنية للسلعة. ويتم ذلك في غالب الأخحيان 
بمساعدة أخصائيي التحلي ل الوظيفي - 
القيمي. والتحليل القيمي هو أسلوب 
تخفيض النفقات الإنتاجية والذي تتم خلاله 
دراسة دقيقة لعناصر محددة من السالعة 


وتنوضح إمكانية جعلها نموذجية. وتغيير 


تقبيم مواصفات السلعة ‏ إعبع»ه8 
1 الرحلة الثالثة من مراحل 
عملية الشراء والتي تحدد وتختار فيها 
الشركة - المشتري المواصفات التقنية 
الأفضل للسالعة المطلوبة. 

التحليل القيمي وأوبرلو دك عيناع/1: أسلوب 
تخفيض النفقات الإنتاجية والذي يقتضي 
دراسة دقيقة لعناصر محددة للسلعة. 
والبحث عن إمكانية جعلها سلعة قياسية 
(نموذجية) وتعديل تركيبتها أو إنتاجها 


باستخدام تكنولوجيا رخيصة الثمن أكثر. 
البحث عن اللوردين :اع"«مء5 «عنامم51: 
مرحلة من مراحل عملية الشراء والتي 
تحاول فيها الشركة - المشتري اختيار أفضل 
ا موردين. 


تركيبتها أو إنتاجها بمساعدة تكنولوجيا 
رخيصة الثمن. ويتوقف الأخصائيون عند 
أفضل مواصفات السلع ويقومون بوصفها 
بشكل مفصل. ويستطيع الباعة أيضاً أن 
يستخدموا أو يطبقوا أسكوب التحليل 
الوظيفي - القيمي كوسيلة لجذب الزياتئن. وإذا عرض البائع الأسلوب 
الأفضل لإنتاج سلعة ما على المشتريء فإنه يستطيع تحويل حالة الشراء العادية 
امتكررة إلى حالة القيام بمشتريات جديدة: وبالتالي الحصول على حجوزات جديدة. 





البحث عن الموردين 


في هذه المرحلة يتوجب على المشتري إيجاد الموردين لاختيار أفضلهم. 
ويستطيع المشتري وضع قاتمة باطوردين المؤهلين باستعراضه للدليل التجاريء» وعند 
انتهائه من البحث بمساعدة الكمبيوتر أو عن طريق الاتصال بالشركات الأخرى 
بالهاتف. وكلما كانت السلعة المشتراة جديدة. وكانت تعقيداتها وقيمتها أعلىء: كلما 
تطلب ذلك وقت أطول في البحث عن الموردين. وتنحصر مهمة المورد في التواجد في 
المدليل التجاري الأساسي وخلق سمعة لا تشوبها شائبة في السوق. وعلى وكيل 


ل 


الفصل الرابع سلوك المشترين في سوق الإنتاج 
المبيعات أن يقدم الخدمات الضرورية للمؤسسات التي تبحث في تلك اللحظة على 
اطوردين» ويحدد فيما إذا كانت شركته تستطيع طرح تلك الخدمات عليها. 


الاستعلام عن العروض 


في مرحلة الاستعلام عن العروض يقترح المشتري على الموردين ال مؤهلين تقديم 
عروضهم» ويقوم بعض اموردين كجواب على ذلك بإرسال كاتالوغ (منشوراته الخاصة) أو 
إرسال وكيلهم التجاري إليه. إلا أنه عندما يدور الحديث عن السلعة الغالية الثمن أو 
المعقدة تقنياً فإن المشتري عادة ما يطالب باقتراحات كتابية تفصيلية أو عروض رسمية من 
كل مورد محتمل. 


وعلى البائع كجواب على المشتري أن يكون قادراً ومؤهلاً للقيام بالبحث عن العروض 
وإعدادها ووضعها. ولا يجب أن تكون اقتراحات أو عروض ال مورد تقنية فقطء بل وثائق 
تسويقية أيضأء كما يهب أن تستحوذ على ثقة الشركة - اللورد وتكون على مستو المنافسين. 


اختيار الموردين 

يقوم أعض اء | ' نةالث + بات قْ هشذة الاستعلام عن العروض 200541] 

1 5 0 2:21 
المرحلة بدراسة العروض المقترحة عليهم 
1 اع ' 5 مرحلة من مراحل عملية الشراء والتي 
ويختارون احد او عدة موردين. وعند اختيار 8 فيا الشركة الا لآ 
الموردين يضع عضو لجنة المشتريات قائمة | الموردين المؤهلين بتقديم مقترحاتهم 
بالطلبات من ال طورد. مرا ومؤكداً على أهميتها. وعروضهم. 
و 5 في أ ,! الا ابن إن أن كما 5 م اختبار الموردين ماععاء5 «ء1امميا5: 

١‏ 5 حلة من مراحل عملية الشراء وال 

المشتريات باعتبارهم عوامل عانة جنا عع ع ال حل سراحل عصلية اللا رآ 
العلاقات المشادلة ما بين امورد وال مستهلكء قاموا 1 20 المقترحة عليها وتختار |1 ١‏ 
بعملية فرز كما يلي: السلع والخدمات ذات | عدة موردين. 
الجودة. التسليم في الوؤقت المحدد. سلوك 





ع 
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وتصرفات موظفي الشركة: الوفاء والصدق في التعامل والأسعار المنافسة. (23) ولا 
تقل أهمية أيضاً تلك العناصر كقدرة ال مورد على القيام بالإصلاح والخدمة التقنية 
للمنتجات التي يوردهاء وإجراء الاستشارات في المسائل التقنية. وموقع ال مورد وأين 
يمارس عمله. والخبرة في العمل وسمعته. ويقوم أعضاء لجنة المشتريات بوضع 
وصف للموردين حسب هذه المواصفات ويحددون الأفضل منهم. ولتقييم ال موردين 
غالباً ما تطبق أشكال خاصة. ونموذج هذا الشكل الخاص موجود في الجدول 2/4. 
وفي المثال الوارد لاحقاً ملك المورد علامات ممتازة من حيث جودة السلعة 
ومستوى الخدمة وتطابق متطلبات المشتري والسمعة الجيدة. وحسب مواضفات 
الأسعار والتسليم في الوقت المحدد حصل المورد على علامات متوسطة. وعلى 
المشتري الآن أن يقرر إلى أي مدى تكون هذه ال مؤشرات هامة بالنسبة إليه؛ والتي م 
تحصل على العلامات الممتازة. كما عليه أن يجري مقارنة بينها وبين أسعار ا موردين 
الآخرين. إن وضع وصف حسب المواصفات يمكن أن يتم مرة ثانية مع اعتبار درجة 
أهمية كل من هذه المواصفات السبعة. 


الجدول 2/4: نموذج لتحليل ال مورد 


الوصف 

مواصفات المورد 07 سين مقبول جيد ممتاز 

5 4 3 2 1 

القدرة على المنافسة من حيث الأسعار 0 
جودة وصلاحية السلعة 4" 
القدرة على إجراء الإصلاح والخدمة 1 
التسليم في الوقت المحدد 4 
نوعية عمل ال ممثل التجاري 2 
التطابق العام لمتطلبات المستهلك 2 
السمعة 3 
العلامة المتوسطة - 19 
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إن أهمية مواصفات المورد المختلفة بالنسبة للمشتري تتعلق بحالة عملية الشراء 

التي يكون فيها المشتري (24). وقد أشار أحد الاستفتاءات التي أجرنيت على 220 هديرا 

للمبيعات أن المقاييس الاقتصادية أكثر أهمية أثناء القيام بالمشتريات الجارية للسلع 

النموذجية. والنوعيات الاستخدامية للسلع لها أهمية أكبر أثناء شراء المنتجات المعقدة تقنياً 

وغير النموذجية. وإن قدرة المورد على التكيف مع متطلبات المستهلك المتغيرة دائماً تلعب 
دوراً هاماً عند القيام بعملية شراء من أي نوع كان. 


يستطيع ال مشترون قبل اتخاذ القرار النهائي إجراء ا مفاؤضات مع ال موردين ال مفضلين 
حول الأسعار الأكثر فائدة وحول شروط التسليم. وفي النتيجة؛ يقوم المشتري باختياره لأحد أو 
عدة موردين. وتفضل العديد من الشركات - المشتري أن يكون لديها عدة موردين للحيلولة 
دون الارتباط المطلق بأحدهم. وهذا الأسلوب يتيح للمشتري إجراء مقارنة داتمة في الأسعار 
ونوعية عمل اموردين المتنوعين. 


الصياغة النهائية للحجز 
يقوم المشتري في هذه الاونة بصياغة حجزه | الصياقة النهائية للحجز عءل© 
نهائياً. ويشمل هذا الحجز مواصفات الساعة 6 مرحلة من مراحل عملية 
5 5 : 5 8 0 الشراء والتي تقوم فمها الشركة 3 
التقنية, وكميتها الضرورية.» والوقت ا مقترح المشتري بتقديم الحجز النهائي الذي 
لتسليمهاء وشروط إعادتها وضمانها. وفي حالة شراء | يشترط وجود المواصفات التقنية 
الملححات الذروزية ا للغسة القية: وا لاح للسلعةء. وكميتها الضرورية والوقت 
ا متوقع للتسليم وشروط الإعادة 

واستخدام امعدات. ميل المشترون عادة إلى إبرام والضمان. 
الشامل على تعاون طويل الأمد بين المورد والمشتري. وينص مثل هذا العقد على أن المورد 
ملزم حسب الضرورة بالقيام بعملية تسليم متكررة للسلعة وبالأسعار المتفق عليها خلال كل 
المشتري إلى هذه السلعة؛ فإن حاسوبه الشخصي يرسل إلكترونياً الحجز إلى الل مورد. ويعفي 
العقد العام من عملية إجراء ا مفاوضات في كل مرة إذ إنها تتطلب الكثير من الجهدء ويتيح 
أيضاً للمشتري القيام بحجوزات أقل حجماً لكنها خاصة. مما يقلص من حجم الحفاظ على 

الاحتياط والنفقات على التسليم. 
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إن الطممارسة العملية لإبرام العقود الشاملة (العامة) تؤدي إلى أن المشتري يقوم 
بمشترياته من مورد واحد فقطء إلا أن حجم الحجوزات يبقى أكثر حجماً. وا مورد والمشتري 
في هذه الحالة يكونان مرتبطان مع بعضهما البعض من خلال الالتزامات التي تأق في العقد 
والتي وافقا عليهاء لذا من الصعب جداً على الموردين الآخرين أن يخرقوا هذه العلاقات. وقد 
يحدث هذا فقط عندما لا تكون الخدمة أو الأسعار التي يقدمها المورد للمشتري مناسبة. 


تقييم فعالية عمل المورد 


في هذه المرحلة يعطي المشتري تقييماً | تقييم فعالية عمل المورد 
لفعالية عمل ال مورد. ومكنه., أي ا مشتريء أن بلاع أناع 8[ ع0111411/ 26 : 
يرشبط مع الملستخدم النهاني للسلعة ويحصل مرحلة من مراحل عملية الشراء والتي 
5 : 5 5 دهم هه التذركة - المشد ا 
غنلى ثقييمه وراة: الساعة لصحيه جب | اتقهم فيه الفركة < نري مستوق 
ن 4 7 0 رضاها من عمل المورد باتخاذ قرار 
لتقييم فعالية عمل المورد أن ترغم المشآدي | تحديد أو تغيي أو إيقاف العمل 
على اتخاذ قرار تمديد أو تغيير أو إيقاف بالاتفاقية المبرمة معه. 
العمل بالعاهدة ال مرمة معه. وتكمن مهمة 
امشتري. 





إذآء لقد استعرضنا المراحل التي تمر عبرها عادة الشركة - المشتري في حالات القيام 
بمشتريات جديدة. وهذا النموذج الذي يتألف من ثمانية مراحل يعطي تصوراً واضحاً عن 
عملية اتخاذ قرار القيام بالشراء وتنفيذه. وفي الحالات الواقعية. فإن هذه العملية معقدة 
أكثر. في حالة الشراء العادية أو المتغيرة والمتكررة يمكن تجاوز بعض المراحل أو عدم التقيد 
ببعضها الآخر. وفي كل الحالات تقوم كل مؤسسة بتنفيذ عملية الشراء حسبما تراه وكل 
حالة من الحالات لها خواصها ومواصفاتها. وفي المراحل المختلفة لهذه العملية في العمل 
أعضاء مختلفون من لجنة المشتريات في المؤسسة. وعلى الرغم من أن المشترين يمرون عبر 
أغلبية هذه المراحل: وهم يعبرون دائماً عن تمسكهم بهاء بإمكانهم أن يدرجوا بعض المراحل 
الأخرى. وغالباً يقومون بتكرار البعض منها. 
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أسواق المؤسسات والهيئات الحكومية 
حتى هذه اللحظة كان حديثنا عن المشتريات التي تقوم بها المؤسسات مركراً في 
الأساس على المشاريع. والجزء الأساسي مما سنقوله لاحقاً يدور عن الهيئات الحكومية 
والمؤسسات غير التجارية. إلا أن هذه الأسواق غير التجارية تملك مواصفاتها الإضافية 
ومتطلباتها. لذا سوف نستعرض في الجزء الختامي من هذا الفصل خصائص أسواق الهيئات 
الحكومية والمؤسسات غير التجارية. 


سوق المؤسسات 


9 0001 أععا نج 11 101121 ]ها ]11511 : 
والعيادات الخاصة والسجون وغيرها صن المدارس والمشافي والعباذات الخاصة 


الغدمات: ديق أ قستقد م اعاكا نرج |[ تقيدم المجفج السَلع والغيفات 
والخدمات: وتتمتع او تستفيد من إعانتها الكالية.. | .ب ا ا 


وهذه المؤسسات تختلف عن بعضها البعض 
بوظيفتها وبمن يقوم بتمويلها. فعلى سبيل المثال 
4 ف المملكة المتحدة تمارس وظائفها بهدف الحصول على الأرباحء بينما المشافي غير 
التجارية لشبكة وعء :ه35 1166111 874110141 فهي تقدم المساعدات الطبية للطبقات 
الفقيرة من السكان: وأما الجمعيات الخيرية مثل 1:56 76+62 فهي تقدم المساعدات 
للمرضى الذين يعانون من أمراض لا أمل في الشفاء منها. 

تتميز العديد من المؤسسات مميزانياتها الصغيرة وهي تعتمد في عملها على مجموعة 
معينة من الزبائن. فعلى سبيل المثال؛ لا ملك مرضى المشافي إمكانية اختيار الطعام» فهم يتناولون 
ما تقدمه لهم ال مشفى من طعام: والقرار حول نوعية الطعام الذي سيقدم للمرضى يعود إلى 
وكيل المشتريات في هذا المشفى. وبما أن ال مرضى يحصلون على الطعام كجزء من مجموعة 
الخدماتء فإن الربح لا يكون الهدف من شراء السلع. وكذلك الأمر مع التخفيض في النفقات إلى 
أقصى حد فهو لا يعتبر هدفاً للشراء أيضاً بما أن ا مرضى الذين يحصلون على الطعام ذي الجودة 
القليلة» يعبرون عن عدم رضاهم عن ذلك. وفي هذه الحالة. فإن سمعة ال مشفى تتشوه 
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كثيراً. وهذا يعني أن وكيل المشتريات يجب عليه أن يبحث عن أولئك الموردين الذين 
يقدمون السلع ذات الجودة العالية وبأسعار غير مرتفعة. 

تؤسس بعض المؤسسات أقسام محددة لتلبية حاجاتهاء فعلى سبيل المثال» تحاول 
شركة 71612 تحسين الخدمات التي تقدمها للمؤسسات. ومن أجل هذا تقوم بإنتاج بعض 
المواد الغذائية بشكل خاص وتوردها إلى المشافي والمعاهد وغيرها من ا مؤسساتء إضافة إلى 
أنها تقدمها لهم بأسعار منخفضة ما فيه الكفاية. 


سوق الهيئات الحكومية 
تفتح سوق الهيئات الحكومية آفاقاً واسعة | سوق الهيئات الحكومية 6:ه:7عه© 
أمام العديد من الشركاتء. ففي الولايات المتحدة عند ١‏ : : 
فقط هناك أكثر من 82 ألف هيئة في الحكومة الس 6 0 1 
الفيدرالية وفي حكومات الولايات وهيئات الإدارة | للقيام بوظائف الإدارة الأساسية. 
المحلية. وهي جميعها تقوم بعمليات الشراء 
بالطبع. وأما الهيئات الحكومية من مختلف المستويات في كل العالم فهي تقدم للتجار آفاق 
أوسع أيضاً. وإن القيام بعملية الشراء من قبل الهيئات الحكومية هو أمر مشابه تماماً للقيام 
نالشراة من قبل المؤؤسّسات: لكن هناك يحض الاغتلافات المهدذة: وعلى كل الشركات أن 
تأخذ ذلك بعين الاعتبارء بما أنها ترغب في الحصول على حجوزات على السلع والخدمات من 
قبل الهيئات الحكومية. ولتحقيق النجاح في سوق الهيثات الحكومية لابد للتجار أن يعرفوا 
جيداً عملية اتخاذ قرار الشراءء ويكتشفوا من الشخص الذي يتخذ القرار النهائي. وكذلك 
تحديد العوامل المؤثرة على سلوك المشتري. 
تعمل المؤسسات الشرائية في الحكومة الفيدرالية للولايات المتحدة في القطاع 
ا مدني والعسكري أيضاً. وتتعامل الوزارات ال مختلفة والمؤسسات والوكالات واللجان 
والإدارات وغيرها من المؤسسات مع عمليات الشراء الحكومية المدنية. وتساعد «إدارة 
الخدمات العامة» (41111111541©1410112 ل د5ءء 5+1 [ه :7:1 )) على تركيز عمليات شراء 
السلع المستخدمة في القطاع المدنىي (على سبيل المثال أثاث المكاتب والتقنيات 
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ووسائل المواصلات والوقود). وتقوم هذه الإدارة أيضاً بإعداد ومراقبة إجراءات القيام بهذه 
المشتريات للمؤسسات الأخرى. وتتم عمليات الشراء العسكرية الحكومية من قبل وزارة 
الدفاع. وبشكل أساسي من خلال «إدارة الإمداد العسكري» (نعنرعءعع4 ع ناداعمط عو1رعلء12) 
والمؤسسات العسكرية الأخرى والقوى الجوية والأساطيلء كما تقوم إدارة الإمداد العسكرية 
بشراء وتوزيع السلع ال مستخدمة من قبل جميع الإدارات العسكرية: وهي تدير ستة مراكز 
للإمداد متخصصة في مجال البناء والإلكترونيات والوقود وتزويد الأفراد بالألبسة العسكرية 
وسلع صناعية وغيرها من السلع التقنية والمادية. وعلى مستوى الولايات والهيئات المحلية 
تقوم إدارة التعليم وإدارة الخطوط الحديدية وا مشافي وإدارة السكن وغيرها بعملية الشراء. 
وكل واحدة منها تتبع إجراءاتها الخاصة للقيام بالمشتريات وعلى التجار أن يأخذوا ذلك بعين 
الاعتبار. 


العوامل الأساسية المؤثرة 
على قيام الهيئات الحكومية بمشترياتها 

تخضع الهيئات الحكومية أثناء عملية قيامها بالمشتريات إلى تأثير تلك العوامل التي 
يتأثر بها مشترو السلع الصناعية وهي (التنظيمية وما بين الشخصيات والفردية وكذلك 
عوامل البيئة). والاختلاف الوحيد يكمن في أن هناك جماعات اجتماعية مختلفة تقوم ممراقبة 
نشاط الهيئات الحكومية باهتمام. وهذه المؤسسات أو الجماعات تقوم ممراقبة كيفية إنفاق 
الحكومة لأموال دافعي الضرائب. وبما أن قرارات تخصيص أو اعتماد الأموال لشراء أي شيء 
تعتبر هدفاً أو موضوعاً لمراقبة الرأي العام فإن الهيئات الحكومية تكون مطمورة بجبال من 
الورق» وللحصول على اعتماد لتنفيذ عملية الشراء لابد من كتابة وتوقيع أوراق وصيغ 
مختلفة. ومستوى البيروقراطية فيها يكون مرتفعاً جداء لكن مع ذلك: على التجار أن يتغلبوا 
على. هذا الأمر. 

ويزداد باستمرار دور العوامل غير التجارية لقيام اللمؤسسات الحكومية 
بمشترياتهاء ويلجأ ممثلو المناطق المتخلفة اقتصادياً إلى الهيئات الحكومية طلباً 
للمساعدة والدعم. كما تلجأ أيضاً الشركات الصغيرة وشركات ممثلي الأقليات القومية 
والمؤسسات التي لا تعترف بالتمييز العنصري والعرق والجنس. كما يحاول بعض 
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السياسيين أيضاً الحصول على حجوزات متنوعة على السلع لمؤسسات دائرتهم الانتخابية التي 
ينتمون إليها. وعلى التجار أن يأخذوا هذه العوامل بعين الاعتبار للحصول على الحجوزات 
الحكومية على سلعهم. 

تطلب الهيئات الحكومية عادة من الموردين تقديم أسعارهم: وبالطبع تتعامل في 
النهاية مع التجار أو الشركات التي تعرض أقل الأسعار. إلا أنه في العديد من الحالات» تؤخذ 
بعين الاعتبار تلك المؤشرات كجودة السلع أو سمعة الشركة وتطبيق بنود الاتفاق في الوقت 
المحدد. وللعمل في المشاريع الصعبة أو الضخمة التي تكون فيها درجة ال مغامرة مرتفعة جداً 
أو تلك التي تتطلب نفقات ضخمة على تصاميم البناء مثلاً تقوم الهيئات الحكومية بجذب 
الموردين على أساس أسلوب العقود المبرمة نتيجة ا مفاوضات. ويتبع هذا الأسلوب أيضاً في 
حالة المنافسة غير الكافية بين الموردين وغيرهم من الذين يحاولون الحصول على هذه 
الصفقات. وتعطي الهيئات الحكومية أفضلية أكثر للموردين من البلد ذاته أو المحليين» مما 
يعتبر سبباً أساسياً لعدم رضى الموردين الأجانب. وتحاول اللجنة الأوروبية للشؤون الاقتصادية 


اتخاذ قرار مشتريات الهيئات الحكومية 

إن عملية قيام الهيئات الحكومية بمشترياتها غالباً ما تكون معقدة. وفي أحيان كثيرة 
تثبط عزم الموردين ببساطة. ويشتكي الموردون كثيراً من أساليب تنفيذ هذه المشتريات» وهي 
غالباً ما تكون مرتبطة بالروتين والمماطلة والمطالبة بأوراق عديدة والبيروقراطية والتسوية 
غير العادلة والطموح للحصول على السلع بأقل وأرخص الأسعار. والتأخير في اتخاذ القرارات 
والتغيرات الدائمة في سياسات الهيئثات والتدخلات الشخصية المتنوعة. لكنء وعلى الرغم من 
وجود هذه العواقب كلهاء فإن امتلاك موهبة وفن بيع السلع للهيئات الحكومية. يمكن أن 
يجعل من هذه العواقب بسيطة وبمكن التغلب عليهاء فالهيئات الحكومية تقدم المساعدات 
للتجار أحياناً كالمعلومات الأساسية عن متطلباتها وأساليبها في تنفيذ المشتريات: كما تسعى 
أيضاً إلى العثور على موردين جدد بقدر ما يطمح الموردون للعثور على زبائن جدد. 
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أثناء عملية «عاصفة الصحراء» دخل الأسطول الضحخم الأمريكي إلى الخليج 
العري بخمس سفن صغيرة. وهي تابعة للأسطول الملكي من طراز 8401477 وقد قامت 
بعملها في تنظيف الطرق البحرية من الألغام من أجل مرور السفن الأساسية. وتم 
تصنيع تلك السفن من قبل شركة 4[م”عبره171:07 «ءم7"05 البريطانية والتي أصبحث 
المتصدر الوحيد في فن بيع إنتاجها للحكومات في كل أرجاء العام. وعندما كان الطموردون 
الأساسيون للمنتجات الحربية يقيمون التحالفات مع بعضهم البعض لضمان إعادة 
أعمالهم بسبب توقف سباق التسلحء كانت “6م705 تملك حجوزات ضخمة على 
منتجاتها بمبلخ يقدر ب 600 مليون جنيه إسترليني لبناء 14 سفينة. بحيث كانت نسبة 
5 منها مخصصة للتصدير. ويعود سبب هذا النجاح أو التفوق إلى أن »عم7/05 تحتل 
مكان الصدارة فى إنتاج سفن كاسحات الألغام والسفن الناقلة للنفط وحمايته. 


ولا تكمن جوانب القوة عند 67م7035 فى إنتاج هذه السفن فحسبء بل فى أنها 
تقترح على أعضاء طاقم السفينة اتباع دورة لاستخدام الوسائل التقنية والكمبيوترات 
المتطورة وبتقديم الخدمة الدائمة لهم. ويسافر العديد من زبائن دول الشرق الأوسط 
مع عائلاتهم من أجل هذا ولذا قامت 7056# ببناء مدرسة لسبعين طفلاً بالقرب من 


مركز الدراسة. وهناك ميزة أخرى لدى »م705 وتكمن في أنها وقعت عقداً مدته ثلاث 


سنوات مع مركز المعلومات التابع لوزارة الدفاع: وعقداً للمدة خمس سنوات يضمن 
تقديم الخدمات للسفن البحرية للقوات الجوية الملكية وقدرت قيمة الشركة عام 1994 
ب 236 مليون جنيه إسترليني (25). 





إن العديد من الشركات التي تقدم السلع للهيئات الحكومية. ولأسباب عديدة 
لا تتبع في أعمالها الطريقة التسويقية بنفس الدرجة التي تتبعها شركة 67م7705. ويتحدد 
الحجم العام للنفقات الحكومية من قبل ال موظفين الكبار» وليس من قبل أي جهود 
تسويقية تهدف إلى تطوير السوق. وتلعب الأسعار الدور الحاسم في عمليات الشراء 
التي تقوم بها الهيئات الحكومية. لذا على الموردين أن يقوموا بتحسين تقنيات إنتاج 
السلع بهدف تخفيض قيمتها. وإذا كانت ال مواصفات المطلوبة من المشتري قد تم 
إعدادها بشكل دقيقء فإن اختلاف هذه السلعة عن سلعة المنافس لن تصيح عاملاً 
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تسويقياً. وفي الأسواق المفتوحة. لا الدعاية ولا التصفيات الخاصة لا تعتبر مفتاحاً للنجاح 
والفوز. 

إن العديد من الشركات ك «بريتش أيروسباس» و«إيستمان كوداك» و«غوودإير» قد 
أحدثت أقساماً خاصة للتسويق من أجل العمل مع الهيئات الحكومية. وبمساعدتهاء تسعى 
هذه الشركات إلى طرح أو عرض أسعار مدروسة بشكل منطقي وتقدم خياراتها وعروضها 
لتلبية متطلبات هذه الهيئات» ودون انتظار وصول الحجز ال مناسب تقوم بجمع المعلومات 
عن سلع المنافسينء وبالتالي تعثر على عناصر أكثر إقناعاً لتبرهن على جودة سلعها وقيمتها 
العالية. 


الخلاصة 

تمتلك سوق الإنتاج مقاييس ضخمة. وهي تشبه في كثير من الأحيان السوق 
الاستهلاكية» إلا أن بنيتها تتصف بعدد قليل من المشترين الكبار الذين يتركزون بقوة حسب 
التوزيع الجغرافي. إن الطلب على السلع الإنتاجية والمخصصة للإنتاج يختلف عن الطلب على 
السلع الاستهلاكية بالرغم من أنه يعتبر مشتقاً من الأخير. وتكمن الاختلافات الأخرى في أن 
الطلب على السلع المخصصة للإنتاج يكون مرناً أقل ويخضع للتقلبات. ففي سوق الإنتاج 
يصطدم المشترون بعمليات صعبة ومعقدة في اتخاذ قرارات الشراء. وللتحكم بهذه العمليات 
المعقدة تسعى المؤسسات إلى جذب أخصائيين مؤهلين وخبيرين في عمليات الشراء. ترتبط 
قرارات الشراء بحالات معينة من عمليات القيام بهاء وهناك ثلاث حالات من هذا النوع: 
ا مشتريات العادية المتكررة؛ والمشتريات المتغيرة والمتكررة: وا مشتريات الجديدة. وتمارس 
لجنة المشتريات عملية اتخاذ قرارات الشراءء ويمكنها أن تضم العديد من المشاركين الذين 
يقومون بدور محدد في عملية اتخاذ هذه القرارات. وإن عوامل البيتة والعوامل الفردية وما 
بين الأفراد تؤثر بقوة على مشتري السلع الصناعية كما تؤثر هذه العوامل على مشتري السلع 
الاستهلاكية. إلا أن هناك عوامل تنظيمية تؤثر أيضاً على المؤسسات - المشتري. 

وتشمل عملية قيام المؤسسات بمشترياتها تمانية مراحل أساسية: إدراك 
الحاجات (المتطلبات) والوصف العام للمتطلبات: وتقييم مواصفات السلعة. والبحث 


لي - 
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عن الموردينء والاستعلام عن العروض واختيار ا موردين والصياغة النهائية للحجز وتقييم 
فعالية عمل المورد. وبقدر ما يصبح مشترو السلع المخصصة للإنتاج أكثر حنكة ودهاءً فإن 
بائعي هذه السلع ملزمين على الاستجابة على تغييرات متطلباتهم بشكل مناسب. 

وتضم سوق المؤسسات الضخمة المدارس وال مشافي والعيادات الخاصة والسجون 
وغيرها من المؤسسات. وهي جميعها تقدم للمجتمع السلع والخدمات وتتمتع بالتالي 
بإعانته المالية. وتتصف العديد من المؤسسات مميزانياتها القليلة وهي تعتمد في أعمالها على 
مجموعة معينة من الزبائن. وتتصف سوق الهيئات الحكومية كذلك بمجالاتها الكبيرة 
وفرصها الكبيرة. وتشتري الهيئات الحكومية المتخصصة السلع والخدمات لاحتياجات الدفاع 
والتعليم والضمان الاجتماعي وغيرها. 


وعادة, تتم هذه المشتريات بأسلوب الأسواق المفتوحة أو عن طريق إبرام العقود 
التي تتم نتيجة المفاوضات. وإن المستوى العالي للرقابة من الحكومة وغيرها من الجمعيات 
الاجتماعية العامة يوضح ,لاذا تقوم الهيئات الحكومية باتخاذ قراراتها ببطء وحذرء وتطلب 
إقرار أو المصادقة على المشتريات من قبل القادة من مختلف المستويات. 


ا مفاهيم الأساسية 

اختيار الطوردين إدراك المتطلبات 

لجنة ال مشتريات القيام با مشتريات لاحتياجات المؤسسات 
الاستعلام عن العروض الصياغة النهائية للحجز 
المشتريات المتغيرة المتكررة تقييم مواصفات السلعة 
المشتريات. العامة تقييم فعالية عمل المورد 
الأشخاص المؤثرون البحث عن الموردين 
الأشخاص الذين يتخذون القرارات امشترىي 

المشتريات الجديدة المستخدم 

الوصف العام للمتطلبات «البوّاب» 

المشتريات العادية المتكررة سوق الييقات الحكومية 
سوق الملؤسسات سوق الإنتاج 


التحليل الوظيفي - القيمي 
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31 تحدثوا مماذا تختلف سوق الألبسة العصرية عن سوق الألبسة المخصصة 
١-2‏ حددها إلى أية أنواع من حالات القيام بالمشتريات تنتمى الأعمال التالية: 
أ)" شراء شركة 83410 للكمبيوترات التي تستخدم في صناعة السيارات 
ب) شراء شركة «فولكسفاغن» مصابيح السيارات. 
ج) شراء شركة هوندا للمصابيح الإلكترونية من أجل الطراز الجديد لسيارة 
«أكورا». 
3- فسروا بأية طريقة يمكن لبائع تقنيات المكاتب أن يحدد أو يتعرف على لجنة 
المشتريات في مؤسسة قانونية تشتري «دلتا فون». 


عددوا العوامل الرئيسية للبيثة التي ستؤثر على مشتزيات البؤليس الحكومي 
وامحلى للرادارات لتحديد سرعة السيارات. 


تثبيت المواد 


1- راقبوا زميلكم باعتباره نمموذجاً للمشتري - المؤسسة في سوق الكتب الدراسية, 
تخيلوا أنكم رئيس التحرير الذي يريد إبرام عقد حول توريد إنتاجه إلى هذه 
المؤسسة الدراسية. بأي شكل يساعدكم نموذج تصرف المشترين في سوق الإنتاج 
على إعداد الاستراتيجية التسويقية الصحيحة. إلى أي حد يكون هذا النموذج 
مفيداً؟ وماذا يحد من اتباعه؟ هل هناك أنواع مختلفة للمستهلكين في هذه 
الحالة؟ وكيف ستتعاملون معهم؟ 


2- ضعوا قائمة بالعوامل الرئيسية التي سيهتم بها ممثل هيئات الإدارة المحلية أثناء 
شراء معدات غلي القهوة لزملائه؟ تذكروا كيف يتخذ ممثلو الهيئات الحكومية 
لقراراتهم. 
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الحواثى 


عنا[-نيها/[) 114نوننها .17 كصدنرم 1 برا ,مماسيط عط ععمك «زالمعء” مسد بوعلمد «مزهالهةا .1 
, “زبناقة 311 هنا #الأقهع ع2 كلهطاء كاابوعاعا 6 برط 17 * ,مم1 أأمءى .(1982 
0] تزععا علا كا :هللو أامعدمن) " ,كتهوه8 4أنهدا :66-67.« ,(1987 تمميسضاعظ 165) عاعع ”اا 
أعسران اللغتم ,(1992 «عط«رعامء5 2) كعدسة1 لماعانهةا1 ,"كمع وهم 1ه '110111مععء 
تهبا“راعط 15) عأغعآا] ودع :املاظ ,”7ه ارال انوع اكانات امع تلط ناتعر 4ه ارشر) “ ركلت ]1111 
كه نمك كنا قمعم[ متتماسامخا نيما مزاوع أعناهخ[ل قننه نكا وانماتخ] :14-116 1.م ,(1993 
اننم أعتزعاء 117 " ,كااءعقا أسوظ :17.م ,(1994 أخناعنتك 31) 11165 أمتع ما ,“م 1111نمعاعع” 
باتواعء2 أترعنامض] :24م ,(1994 «عطمرزعامء5 28) معنأ 1 لماعسمساط , "ععمتدنا عسامرا]- عاط نرم 
21 :3013.م ,(1994 *عطضرعنجو[خ] 4) دع 111" لماع سمساظ , "”لرومطا منرم[ ليان 0غ متنماسسنة] “ 
'[عطاجرع نو[ 4-10) اتمعممسصسسط ع1 ,كتعتك توطتجمط 70111 «(التجلارا التمطط- وترم ” ,تأعمع7] 
0م ,(1994 


“تهنا 13 تارق أمدمة معتسمع:0 .تلطا تقمره7 مضه د[ ,تعادماء 11 .18 علء أ ع مم11 .ك2 
.2.م ,(1972 أمظ ععتسوعظ :[لل[ ,رثانت 4ممسرعاوط) 


#اأاع 7ه لع «استكتمء لأمة تاعمد عط“ بنده 87 .ال د5ع 2ه[ امه جرع[ .1 وتم ملاظ .3 

(1984 للهط) عسناععا هارا تزه أمتسيامل ,“«متلامع ةلا أكندز أدرعلء 1 [لناكدنا زه عكمء 4 :نيددرم ]مداء ته 

:17101121111 كع اتأوياجا مل عأنونا 005 7[ا711 201151111167 " ,1أء 101711011 .[ 1011 :68-77.م 
.13-14 ,كح ,(1988 “رعطاسرعددول8 21) ودع الا وانتاععاتواة ,”من يوعبر 


امعتترعك إه باتاتلهاه7 " ,5عدرم[ .11 أعمطء 1ل[ ننه اأمطه:0 ..آ تجاه[ ,ومنادقظ .3 «به11711!1 2 .4 
زه أهتدمام[ل ,"قدتمتامعتاماسة ‏ 71611 ومتتمسر كلة اسه ماععاتهددم أهتتاك 1104 1 مهنعل 
7.68-7 ,(1984 ع *تجر3) 9 171اع 1371[ 


:27.71-72 .(1998 ناته[ 17) أكتاضتزم1تمعط 16 ,"بانتاععل عم لاد 11244 .5 

(1988 كتمسو[ل 19) كعددنة!" لمأعسهسةط ,”بماعك ومتعمظ ماععد منوبره| ه11 * ,ترا عار 

بام 1مك ععدع ل تلادمه ‏ “مزع طمارة المع متف" جاع ا ستمعا5 أعمناعء تابط[ هتبه 114018 1111م[ 

و1 ,“ع اأعلاد أاضمعك" ,كوكتاضه 6 ممسللك :(1998 (رتمسمم[ل 20) وعر1 أماء رمدم 
54-5 .م ,(998[ لمعه[ 22) ماع اندم[ عتمم موعط امامو 


8 ,1امأامتتع توعد معممقا-عسله؟ * ,كنحوا! كف ععنتيه[ انه :زموتع مسف .ن) ععتريو[ر 2 .6 
ع1 ,12-1989 .هللا ارموع ا تاذ[ ,كماععا تمد كمعسأاكداط ذا عدت اتباط-متطعددمفلهاء مضه 
رق |نقاهر) 1[ زوداء0[ تنه عتتواط .ال ب[أاع تنترعخ1 ,نزاوه .لق ععازع نادم[ :1989 ,قرط ,اروز 
بأ نتلاعع قاعم عم ااعينا نا لمارمدتعمتعاتنا ننه جعتتتلاعد دععانحعة اسه اهبهو متطموده ةهاع * 
ولأمعط/! ععتنزمل مه “عمط .[ تحسم :68-81.م ,(1990 تراس[) ودتاععاتهالة [ه [12ياو[] 
لتتهف) خنع درععمسه الا ونتاع هاا مده دعلهوذ ,"ددعععيرء ها «ومعاد عدلى يوم ل إكدده لهاع ]1 * 
8) كعدم 1 أواعتتمساط ,لأعسصصمط عدا انها زازه تروط " عترهد[ «رزبرع | :50-58.م ,(1992 

17 ,(994 1[ زع ندندو 8 
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المعتله ها كأوعك +لاء6071١تامء‏ 1غ ترمد عواعوظ " ,مااع أينوط 2114 51771011 1]36111270 


.م ,(1994 «عطترعررو[خ] 8) دوع1 11 اماعدصمس]] ,كمءأوه 


لاق اهناك [1 ,10ة/ط 1‏ 71تهتتمر سه كتلدط .7ط دعا رهطت ,1تممدو امم[ .[ علء م نومر 
5011 متك اتاترط .(1967 متتمعهظ8 عق تربزالك نتتمامهظ) مترناع ءانه ا[ عمتلوع 7ه ارت "دو 1متمتاء ا 
71 أنتء ا اأطزاتء انه تمتناكه الع مام لهاامسهسط " رهلاء 1١‏ :متم دنه يسنان برعاترع ا[ 

5.71-6 ,(1987 مراسل) وتاعع عابط زه امتسسيده[ ,كا تمملاع نتمم[ دومماءمرناط عذا] ]|0 


12121171[ امتاميك 1[ جتعاومع !ا .لط جلاعا تنه مجاتته 811 .) ا لوططااط ,زعوعت 11[ .غ[ +عجام] 
-264.م ,(1991 بالمط ععتامع 2١‏ :[[لا ,كززنان) اووس اعتط) أمطاتنمء ننه عةاتسماط ,دتستراهمدم 
.267 


801101114 .2.6 أأر) ,زه رأوانتهلاء8 ماتايباق1 |01 1امعتسوع:0 ,دا مجه «عاواع 11لا 
ب[ انهل 1ط كانه الأاتع ع[ .خ[ أعضه[ جل متتمقاءه[ .لاا الهدرودا هسه جاتن جه ,كمعلوة «مزهعاة *" 
4 :عمترع اانا “علدزعه #تنأسياطا امتاأعهدآا [ه كترمتامعععم "انهه واتمملاء باط * عأ لياق 

5.75-83 ,(1984 اله"[) وانتاع ]هام[ ]0 [12تينه[ ,”تاعههتججزه 01101121 ةك 


,78-80 .2 كأن) ,مه جنماتماء عل« انرا أمنمالمع تسبوع0 ,اناا سننه “عاوماء 1ا 


متهنتنهلط ,كلععترعاعتدزعم هتنه ععلام م اتمترعط بوتنتااعد امتتاعسهه[ " ,ل تمتاعاع 1[ .[ نمطا 
128.م ,(1985 الأدمف- جاع تتوابق) مع اندع[ دودوم11ي181 


33-37 مط ماأن) .هه جنم ماعطا مس؟ساظ لهانم المعتتروج0) ,عسككاا عبج ««رعتوجاء 117 


وزمقع) تعلوظ .[ أعصدء اق عرز ,“7مأستصاعط عساسسيانا لهدره!/ممتمع0) " ,ااناطتي 1" ."لا «مزوخر 
ك6 [-147.ج ,(994 1 ,7111ت 671 تزع 1 :1مك 2رمل) عأموظا وننتاعء! وان[ 116 1 


ر(4 99[ عطتررعاوعء5 29) 12165 لواء مسلط نهد غلا 10 ء[ا! 1( ناانا " ,51411171165 1210116 
.215 


0771[ عدنه دعلود ,"عاتتوع معد 4 كتجبهوعا ععرمل دعلود دوتدمعععز ” جرمانيم 1 ,ن) «عبره 111 
48-51.ع ,(985 1[ تراز 1) تدع ندع ع 1/1716 


أمتصنهم[ ,"تع اطماماتنا برالتاع ع 111 مجرل اك متتهاء” ددع تأاعياط-0]-ددعترزوباط عفر" ,كتماظ جإازع >1 
367-379.ج ,(1997) كر[ ,أت ةع عوهاتنه انال ودرناعع! 114 01 


.6.75-5 ,(998[ لزتهننانه[ 17) 51أةاره#رمعط ع1 ,“كلمععل لهذا امسمط علا عابرا 10“ 


ر(1992 ««عطسررعندولا 13) عع 1دد 1 امأاعسمساط ,تاماعد عاتاماتياظ ” ,مام اوءاج[ مبراداء 11 
8) 11165 لمأعسمساط , دعماارم عقت ونوع| 6غ 1ه[ ننه" ,زماتسه ماع81 :8.م 
أهأع "1 ,111167 111 أقلال ها عع أاقدال 718أه 10" ,ارم كه 7|]05ه) :5.11 ,(1994 «زعجانترعنرو[8 

.14].م ,(1994 عط برعنرواخ 9) دعسن لا 
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19. 
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اق ع6 101471 [0 115تهاتتاجترعاء 2[ “ مللنامعا «يمزك .114.ع ,.أأن) .جره ,"معلهد «مزمكلطق “ ,مم8 .20 
رلسل) عمااع اها [ه أماتتياهل , 1أعه0 ممه تزعترعع :تمه 4ه :ع اتانجباط أ نره 071122 
.-7.50 ,(1989 


(1992 عسدل) ودع تسا ودلاعنماة ,كلمع سطاعك ,معلوءد ,ومع 11و51“ ,1اثدده87 714010111 .21 
30-2.م 


7.14 أن .هه تمانتمطاعءة عاتأبربا [10112امعتدوع07 ,]1 انه كله[ ,101115011 .22 


(1989 "عطامعء 0) لع نرععماماط! عدرلاءء|نماة انه دعاك كلصوي برالوء؟ عياط عو 11 .23 
630 


#الأنزلاطا 1( أمعكنا متتعالت اامأقاعء 187 * الزددع سوسم اك 0 نام[ هانه مسنمتتناعا .؟[ واهده12 .24 
علدا تعلهاما ‏ متهت عستعماءسباط [ه لمتسسه[ ,"فاع يتمهم [ه دع 1 رمجوعلهء ‏ لترعمرع[/اك 


9-14.م ,(1982 عتناتتج5) لدع ناترم وها 


18611181111 :1104011هط) وتعا ه عله الدروعمك 8[ بإومعلها تمساء5 تتمندرهل؟! .8 إمتعترع) .29 
و1115 أأورازعط ه18 :#ممتتمطل) متنمتستجنهر) تتدرم]5 ,رعرع 1[ااظ ها عك مامح ا له7عمعء0 :(1992 
2) 1171165 لهأعانه اط ,7قد116أط1نتلشآ [0 ألقت 1 اوه مادا" رتوعام8 بنع تسق :(1992 

.6م (1994 «رعجا :ترعنرنو ل[ 
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مواقف للتحليل 


تاريخ تعاون شركتي 18[ و ©4756 
«خاقيير ساردا»» «فرانشيسك بيريس»» «لويس رينار». 
151 - جامعة نافارو - برشلونة - مدريد. 
(11[) 54 ,©1رءط ع1[ ع0 ::ذاء1 .1 - المنتج الإسباني للمصابيح: وهو معروف بإنتاجه 
تحت اسم ماركة [1701, في وقت متأخر من مساء يوم 21 كانون الثاني 1992 نهض «ميغل 
تي فيلو دولا بينا» من فراشه وبدأ من جديد بمعاينة العقود الموقعة من قبل شركة 115 
وشركة ©4186 الأطانية. 
ينص الاتفاق الأول على تقديم الحق الحصري لشركة 486 توزيع منتجات 758 في 
أمانيا. ونص الاتفاق الثاني على تقديم حق حصري لشركة 772 وفرعها «ترول فرانس» بتوزيع 
منتجات شركة ©4858 في إسبانيا وفرنسا. ولم يكن «ميغل قي» ينتابه أي شك من أنه يجب 
توقيع هذا العقد. لكن ما كانت تقلقه بعض المسائل. 
أولاً: - عندما أفكر ثانية في القرار الذي كنا قد اتخذناه في هذا الخصوص.ء لم أكن 
واثقاً فيما إذا كان يستحق الأمر إبرام هذا الاتفاق؛ أم كان علينا تطوير أعمالنا بمفردناء كما 
عملنا هذا من قبل. إضافة إلى ذلك م أكن واثقاً فيما إذا كانت ©48. تعتبر الشريك الأفضل 
لنا. وعندما كنت أعيد قراءة نصوص هذين الاتفاقين فكنت أفكر دانماً بأن هناك شيء ما 
ينقصهما أو أنهما لا يتضمنان شيئاً ما أو هل من الضروري إعادة صياغة بعض أجزائهما. 
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ثانياً: - إذا وقعنا الاتفاقن فسوف يظهر لدينا سؤالان يتعلقان ممستقبلناء وعلينا 
الإجابة عليهما. ما هي القرارات التي يجب أن نتخذها لنضمن أن هذه العلاقات المتبادلة 
الجديدة بين شركتينا ستكون أفضل من السابق؟ وكيف سينتهي هذا كله؟ وبعبارة أخرى. 
أين ستكون شركتنا بعد ثلاث أو خمعن أو سث سنوات؟ وهل ستكون هذه الأتفاقيات على 
خير ما يرام؟ 

قال أحد العالمين منذ فترة. نتيجة الاختلافات الواضحة بين حجم الشركتين. وبطريقة 
لا تخلو من المزاح: «قريباً سنعمل تحت راية ©418؟». 


تاريخ شركة 1:8[ 


بدأ السيد جوليو فيلو دولا بينا جد الأخوين خافيير وميغيل بإنتاج المصابيح ذات 
التصاميم التقليدية في عام 1929 في برشلونة. وفي عام 1974 أصبح كل من خافيير وميغيل 
مالكين ل 78 والتي أصبحت متواجدة بالقرب من مركز مدينة برشلونة. وفي تلك الآونة 
بالتحديد قدمت لهما شركة 17:41:5116 +170707 فرصة التجارة بمنتجاتها تحت اسم ماركة 
«ترول». وقد كانت هذه عبارة عن أنظمة إنارة جديدة - «بروحكتر وكابلات وأدابتر». ورأى 
ميغيل أن هذا الإنتاج يملك تصاميم عصرية. واقترح شراء كل إنتاج الشركة مع الحق الحضري 
للبيع في إسبانيا. كانت «نوردارات أندوستريا» معملاً صغيراً حتى أنها لم يكن فيها قسم 
للترويج مما أدى إلى نتائج يرق لها عندما قام الموزع بنسخ إنتاجها ووضعها في حالة صعبة 
جداً. وجعل صاحب الشركة «يواكيم ماسو» من شركة 788 الوكيل التجاري الوحيد لها 
شريطة أن تكون أرباحها 9030 ل 158. 

وحتى العام 1977 ازدادت ال مبيعات تحت اسم ماركة ترول ووصلت إلى 130 مليون 
بيزوء وأدرك ميغيل أن المستقبل هو ل «ترول». في عام 1978 أعرب «يواكيم ماسو» عن اهتمامه 
بشركة «نوردارت إندوستريا» واقترح شراء كل إنتاجها إذا أعطي الحق الحصري للبيع في إسبانيا. 
وتغيرت الشركة خلال عام لدرجة أنها لم تعد كالسابق أبداً. فازداد عدد العمال من 25 شخصاً إلى 
مائة شخصء وأصبحت الشركة تتصدر في تجارة هذا النوع من أجهزة الإنارة في إسبانيا. ويعود 
سبب نجاح شركة 758 إلى تغيير قنوات الترويج والتحسين ا مستمر والتغيرات في تصاميم 
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وبدأت تجارة المصابيح المخصصة للإنارة عبر شركات الجملة الكهربائية. 


وكان «ميغيل قي» يعتقد أن التغيير في سياسة التوزيع لم يكن ناجحاً بما فيه الكفاية, 
وسرعان ما أدرك عدم الراحة في العمل مع تجار الجملة وأصبح يبحث عن تحالف مع 
الشركات غير المنافسة التي كانت منتجاتها تباع في محلات تجارية خاصة بالأدوات 
الكهربائية. وقام بإقناع مديري الشركات العامين المنتجة للأسلاك والكابلات الكهربائية 
وا لمحولات بضرورة الاندماج في تحالف واحد. وتم تأسيس شبكة من الممثلين التجاريين الذين 
يبيعون سلع هذه الشركات. وضع كل منتج إنتاجه في مخازن الممثل التجاري بشروط البيع 
مع الحصول على عمولة. بعد ذلك يبيع الممثل التجاري السلع ويسلمها ويبلغ كل منتج 
حول هذا الأمر. وفي إسبانيا باع هؤلاء التجار هذا الإنتاج بشكل عام للشركات المتخصصة في 
التصليح الكهربائيء إن كان في المباني الجديدة أو التي تجري فيها عمليات الترميم. والجزء 
الأساسي من الإنتاج تم بيعه في مقرات المقاولين الذين كانوا يأتون إلى موقع التاجر ومعهم 
قائمة بالسلع الضرورية. وبعد ذلك يستلمونها فوراً. وحصل ال ممثلون التجاريون لقاء مثل 
هذه الخدمات من كل شركة على عمولات مناسبة. واحتل ثلاثة عشر فرعاً تجارياً كل سوق 
إسبانيا عملياً. 

وكل هذا مع نفقات على العمولة فقط - أي نفقات متغيرة - وباستثمارات قليلة في 
هذه المحلات - المخازن الثلاثة عشرة. ومن المناسب القول إنه بفضل أن الشركة كانت الأولى 
في دخولها للسوق الإسبانية في بيع المصابيح المخصصة للإنارة: كانت أرباح 778 مرتفعة جداً. 
وبيعت السلع الكهربائية بسعر أكثر ب 2.5 - 3 مرات من أسعار المعمل. 

ومع الوقت أصبحت 188 المتصدر غير الرسمي للشبكة التجارية. حيث خضع 
الممثلون التجاريون بشكل أساسي إلى صاحب المبادرة «ميغيل قي». وقد تعامل المدير العام 
الشاب ل 7178 بصدق. وهم قدموا لشركته خدمات رائعة وحققوا لها مبيعات متزايدة 
وحصلوا على 9610 كعمولة لهم. بينما كانت الشركات الأخرى تدفع لهم 905 لا أكثر. 
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ساعدت التغيرات في تصاميم السلع الكهربائية على نجاح 778 ففي البداية طرح كل 
نموذج للمصباح وخياراته التي كانت بحدود 50 خياراً 16 لوناً وتألف من أجزاء متعددة 
وكانت خاصة بهذا النموذج فقط. وكان هناك حوالي 3200 عنصر. وقام «ميغيل» بتقليص 
عدد الألوان التي ينتجها كل مصباح إلى 4 ألوان (أبيض وأسود وذهبي وفضي). وأجرى 
تعديلات على تصاميمها. وهذا الابتكار جعل من الأجزاء الأربعة الأساسية للمصباح مرتبطة 
مع بعضها البعض تماماً مما أدى إلى تقليص عدد العناصر المكملة له إلى 200 فقط. وهذا 
قاد بدوره إلى زيادة الرواج التجاري للمخازن التجارية: وبالتالي للشركة نفسها وزبائنها 
امباشرين. 

كما أدخل «ميغيل» أيضاً تعديلات جوهرية في عملية تصميم أجهزة الإنارة التي 
ينتجها. وحتى عام 1985 قرر «ميغيل» أنه لابد من إبداع شكل آخر وأسلوب أصيل في 
تصميم أجهزته: وأراد أن تكون معروفة جداً. 

إن تآلف بعض العواملء لاسيما: الصدارة في إنتاج أجهزة الإنارة في أسبانياء وشبكة 
«الفروع» التجارية من 13 ممثلاً تجارياً مستقبلاً. وإنتاج بتصاميم رائعة وعلاوات ضخمة. 
قد حولت الشركة إلى إحدى الشركات الأكثر ربحاً في هذا المجال في إسبانيا. وحجم المبيعات 
المتوقع لعام 1989 بلغ حوالي 1.5 مليار بيسو. مع أرباح صافية بقيمة حوالي 40 مليونء 
وحصة في السوق تعادل 9030-25. 


تعيين خافيير روكاسالباس 

لم تكن للشركة. بمواجهتها لزيادة حادة في الطلبء: قدرات كافية لتلبية جميع 
الحجوزات. زد على ذلك أن «ميغيل» كان مهتماً بشكل جدي بالصعوبات المتنامية في إدارة 
الشركة. لذا قرر عام 1988 تعيين «خافيير روكاسالباس» مديراً عاماً للشركة. وأصبح «ميغيل» 
المدير التنفيذيء وأما أخوه. «خافيير تي» فأصبح رئيساً للشركة. كان «روكا سالباس» يبلغ من 
العمر أربعين عاماً وكان مهندساً لكن عمله الأول كان مرتبطاً بتصميم الإنتاج. وقبل انتقاله 
إلى 77 كان يعمل في مصنع لإنتاج البلاستيك. حيث خرجت التزاماته عن إطار الأعمال 
التقنية الصرفة. 
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وأوضح «روكا سالباس» أنه بالرغم من أن الإنتاج كان له ذلك الشكل الخارجي 
الرائعء فإن جودته كانت متدنية. ونتيجة لاستخفاف الشركة بالجانب الميكانيي الآلي في 
المعدات ظهرت صعوبات جمة أثتاء تجميع ال مصابيح فى الإنتاج. وف عام 9 زاد.من عدذ 
مجموعة التصميم.ء إذ دعا للانضمام إليها «كارلوس غالان» مهندس ومصمم ف الطيكانيك 
الآلي. كما انضم إليها أيضاً مصمم في العمليات الآلية ورسامين. 

وحتى نهاية عام 1991 كان قسم التصميم والجودة الذي يضم من 14-12 شخصاًء 
مسؤولاً عن المواصفات الإنتاجية وتطابق مقاييس السلامة والتصميم كعناصر محددة وكذلك 
كل منتجات المجموعة. وغيرت الشركة من عملية التصميم: فإذا كانت التكلفة الأساسية في 
البداية قد أصبحت معروفة في نهاية العمل فقطء فإنها أصبحت معروفة الآن قبل بداية 
أعمال التصميم. 

وأصبح إنتاج المصابيح ذات الفولتات المنخفضة قمة الإنتاج عام 1988: والتي كانت 
مخصصة لإنارة اللونين الأسود أو الأبيض مع جهاز مثبت ولبات متحركة. وكانت هذه عبارة 
عن منتجات بسيطة التصميم والإنتاج والتجميع والتثبيت في مكان الاستخدام: كما كان هذا 
يمثابة إنتاج قياسي ذي جودة متوسطة يتم شراؤه من قبل المقاولين من الشركات الكهربائية 
والإلكترونية ذلك لأنها توضع بسهولة في ا منازل والمكاتب وال محلات التجارية وغيرها. 
وانشغلت «الفروع» الثلاثة عشر من اممثلين التجاريين بال مبيعات دون النظر إلى نوع 
المستهلك. وعممت 7/72 قائهة موحدة بالأسعار ووعدت بحسومات قدرها 904 لكل 


المستهلكن: 


الجهد في التشكيلة 

احتدت المنافسة بقوة ابتداءً من عام 1998 في سوق أجهزة الإنارة في إسبانياء وظهر 
العديد من المصنعين الذي أشبعوا السوق بهذه الأجهزة التي تشبه في منظرها الخارجي 
طصابيح 1011 حتى أن البعض قام بتصوير إنتاج 17011 من أجل إعلانها في كاتالوغات 
الشركات ال منافسة. ومنذ نهاية 1991 طرح 30-25 مصنعاً إسبانياً لأجهزة الإنارة أجهزة 
قياسية متشابهة مخصصة للإنارة. ونتيجة للمنافسة السعرية حدث انخفاض في العلاوات 
التجارية من 9030 عام 1988 إلى 9015 عام 1991. 


ا 
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ونتيجة لذلك قرر «ميغيل» أنه إذا كانت منتجات 17011 تباع بشكل جيد في إسبانياء 
فإنها ستحقق ذلك النجاح أيضاً في فرنسا.ء حيث كانت حصة الشركة من التصدير تقدر 
بحوالي 4 ملايين بيزو. ووصل «ميغيل» إلى مدينة «ليون» واشترى هناك بناية قديمة بالقرب 
من محطة القطار السريع وعين «خوسيه سيتيا» في منصب المدير العام لشركة !1761 
7 وقد كان من كاتالونيا وعمل قبل ذلك مقاولاً في شركة «مرسيليا» الكهربائية. 


في عام 1988 صدّرت 752 إنتاجها إلى فرنسا بقيمة 46 مليون بيزوء وكان هذا الإنتاج 
هو بمثابة التشكيلة الأولى للشركة. وواجه هذا الإنتاج القياسي في سوق فرنسا صعوبات كبيرة. 
عدم تطابق الجودة والأسعار وعدم وجود وثيقة المنشأ على أراضي فرنسا. إلا أنه وبفض 
مظهرها الخارجي الجذاب فقد تم تقبلها بشكل جيد من قبل المستهلكينء وأصبح هذا الأمر 
عاملاً حاسماً في مصير مصابيح الإنارة من ماركة 15011. 

كان من الصعب جداً الوصول إلى مستوى هام في المبيعات في فرنسا إذا لم يتم طرح 
تشكيلة شاملة وكاملة ومتطورة من الإنتاج. وكان إنتاج ماركة 17011 مخصصة حصراً للإنارة 
في الغرف. وم تنتج الشركة مصابيح مخصصة للمعامل مثلاً أو للحدائق والأنفاق والصالات 
الرياضية. 


وعلى الرغم من كل هذه العقبات فقد قرر كل من «ميغيل» و«خافيير» بحسم 
الدخول إلى السوق الأوروبية من خلال التغيير التدريجي لتشكيلة الإنتاج. وبدأ بتصميم 
وإنتاج وبيع أجهزة الإنارة الصناعية. وقد فسر «روكا سالباس» هذا الأمر بقوله: «كنا نعتقد 
أنه سيكون من الصعب على منافسيناء والذين كان أغلبيتهم من الشركات الصضغيرة» استنساخ 
المواصفات المتقنة لأجهزة الإنارة من الجيل الجديد والتي كنا نريد تصميمها وطرحها في 
الأسواق. وكنا خارج المنافسة بالطمقارنة مع الشركات المقيدة لا بقدراتها التقنية فحسبء بل 
بإمكانياتها المالية أيضاً حيث تطلبت أجهزة الإنارة من هذا النوع حوالي 20 مليون بيزو 
كاستثمارات تصرف على التصميم وا لعدات وغيرها. 

وهذا التغبير كان يستند أساساً إلى حاستنا السادسة: ولا أغتقد أثنا أدركنا هذه 
الحقيقة بشكل واقعيء والتي كانت تنص على أن تغييرات تشكيلة الإنتاج لابد أن تجر 
وراءها تغيرات حادة في نوعية الأسواق الاستهلاكية وفي قنوات الترويج وفي وسائل التسويق 


ونقل السلع. 
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وعندما طرحوا في الأسواق المجموعة الأولى من أجهزة الإنارة من الجيل الجديد. 
امتنعت ال مخازن التجارية للسلع الكهربائية العمل في ترويج هذه البضاعة: فقد كانت صعبة 
للغاية ومصممة للاستخدام الخاص وبيعت بشكل بطيء جداً. وإضافة إلى ذلك كانت 
تتطلب أجهزتها إجراء بحوث أولية للمتطلبات الخاصة في الإنارة وعوامل عديدة ل لحيط 
الإنارة. 


العمل مع المصممين 

لإدخال الإنارة الهندسية الصناعية إلى السوق كان لابد من إقناع الأشخاص الذين 
يقومون بحجزهاء بضرورة استخدامها. وكان يمكن أن يقوم بهذا المهندسون المعماريون 
والمختصون في ديكورات ال محلات من الداخل ومصممو واجهات المحلات الخارجية ومهندسو 
الإنارة وغيرهم. وحسب مكان الإنارة (الفنادق والطلاعب وامحلات التجارية والمشافي... إلخ). 
يقوم المصمم بدراسة متطلبات الإنارة (فرز الألوان والقوة وغيرها) ويقرر المسائل التالية: ما 
هو النوع: وما هو العدد والمواصفات وتمركز مصادر الضوء التي يمكن وضعها للحصول على 
المفعول الجيد. وفيما إذا كانت الأبنية جديدة لابد من الاتفاق مع ال مصمم حول اماركة 
المطلوبة والنموذج: عندما يكون التصميم على الورق. ويقول «روكا سالباس» في هذا الصدد: 
«المصمم هو الشخص الجديد في عملية التجارة في شركتنا... قبل هذا لم نقم بأية خطوات 
للتأثير على الزبون. وبسبب سهولة وبساطة إنتاجنا النسبي لم يكن هذا ضرورياً حسب 
رأينا... وأدركنا أنه كانت لدى الزبائن تصورات عنا - وإن قلنا بشكل عام فقد كانت لديهم 
هذه التصورات فى الواقع - وعن شركة 515471 عندما كانت تنتج 600 نموذجء من الممكن أنه 
كنا نستطيع في ذلك الوقت أن نختار استراتيجية أخرى لعلاقاتنا مع المنافسين» فعلى سبيل 
المثال» انخفاض الأسعار أو خلق ماركة تجارية جديدة: لكننا مم نقم بهذا. وهذا لا يعني أننا 
لم نكافح للدفاع عن مواقعنا في السوقء ذلك لأننا أدركنا تماماً أن الجزء الأكبر من المبيعات 
يتألف من إنتاجنا القياسي هذا». 

لغاية تلك الأوقات أي عام 1988ء توصل الممثلون التجاريون في مدريد 


ويرشلونة إلى معاهدة سرية حول تغيير الأدوار. وأرادوا أن يصبحوا مستقلين 
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وموزعين حصريين في مناطقهم الجغرافية» أي شراء الإنتاج وبيعه حسب أسعارهم. وبهذا 
الشكل يحصلون على الأرباح وليس العمولات. وتم تقبل هذا الاقتراح كل حسب رأيه: 
فمنتج المحولات وافق على التغيرات المقترحة: وأما منتج الكابلات الكهربائية لم يرفض هذا 
الاقتراح فحسبء بل قطع العلاقات معهم. 

ورفض «روكا سالباس» الاقتراح» لكنه استمر في العمل معهم. محاولاً إقناعهم في 
الوقت نفسه بيع الإنتاج النموذجي وتسوية العلاقات مع ال مصممينء ولمساعدتهم في ذلك 
وظفوا أربعة نساء شابات (اثنتان في مدريد واثنتان في برشلونة). وكان على هؤلاء الشابات 
القيام بتعريف المصممين على شركة 772 وعلى إنتاجها الجديد للإنارة الصناعية. ويقول 
«روكا سالباس» في هذا: «استمرينا في اقتناص الاقتراحات» لكننا سرعان ما أدركنا أنه لا يكفي 
عدد «الشابات»: وكان علينا أن تكون لدينا القدرة على حل مسائل المضممين أو مققدار 
معينء نكون في وضع يسمح لنا بتقديم كل الشروط اطناسبة لهم ي يجدوا بأنفسهم الحلول 
لشاكلهم. وشملت تلك الشروط تقديم المعلومات التقنية الضرورية ونماذج المنتجات». 
واستعراض وتفحص الأبنية أو الأماكن التي يمكن التحكم من خلالها بالإنارة ومعاينة النتائج 
على أرض الواقع. 

كانت عملية المبيعات صعبة جداً حيث كان القرار النهائي عن ماركة ونموذج 
المنتجات التي سيتم تركيبهاء لا يتعلق بالمهندس - المصمم فقطء بل بالمقاول أيضاً الذي يقوم 
بتركيب نظام الإنارة الكهربائية. وعند التحليل النهائي - يرتبط ذلك القرار بمالك البناء بما أنه 
هو الذي يدفح النفقات». 

ودخلت 7178 ببطء إلى سوق مصادر الإنارة الصناعية المعمارية من خلال بيع السلع 
على أساس التعاون مع المهندسين - المصممين. إلا أن هذه السوق شكلت 965 فقط من 
حجم مبيعات الشركة عام 1990, حيث زادت نفقات التسويق والتجارة بحدة. 

ولتسريع عملية تغيير التشكيلة قررت 772 عام 1991 قطع علاقاتها مع 
ممثلي برشلونة ومدريد وافتتاح مكتبها التجاري الخاص مع صالة عرض. وكان فرع 
برشلونة ال مسؤول عن السوق والترويج في كاتالونيا يملك مجموعتين: الأولى مؤلفة 


اس 


التسويق الجزء الثاني: الأسواق - البيئة والمعلومات والبحوث التسويقية 
من ثلاثة أشخاص ممارسون بيع السلع الكهربائية من مخازن المحلات. والثانية كانت تمارس 
تجارة المفرق للتشكيلة النموذجية. وحتى نهاية عام 1991 توجهت المجموعة الثانية في 
برشلونة إلى سوق المهندسين - المصممين. وقد زار ثلاثة أشخاص من هذه المجموعة الزبائن 
المحتملينء وواحد فقط كان بمارس تصميم المشاريع. وكانت المجموعة الأولى مربحة أكثر من 
الثانية. ذلك لأنه في نهاية عام 1991 بقيت مبيعات الإنتاج النموذجي تشكل ما نسبته 9080 
من حجم مبيعات الشركة العام. 

وفتحت أمام الشركة فرصة افتناح فروع خاصة مشابهة في بقية المدن الكبرى في 
إسبانيا. وكان هذا القرار يتعلق بعاملين: الأول:- بحجم ال مبيعات والنجاح المالي المحققان من 
الفرعين الذين تم افتتاحهما في برشلونة ومدريد. والثاني: - بالعلاقفة مع الممثلين التجاريين 
«القدامى». فقد كان عليهم إبداء استعدادهم وقدرتهم على تحريك وترويج الجيل الجديد 
من الإنتاج المخصص للإنارة الصناعية المعمارية. وعلق خافيير روكاسالباس» في نهاية 1991 


- 


قائلاً: 

«من الممكن أن لا أكون محقاً. لكنني أعتقد أنه حتى الشخص المراقب يدرك أن 
الإنارة في المنازل والمكاتب والمحلات التجارية والأمكنة العامة ستصبح أمراً أكثر ابتكاراً. وفي 
الواقع, إن الإنارة أصبحت جزءاً جمالياً هاماً للأبنية والمواقع المختلفة. وبهذا الشكلء علينا 
طرح عمبات 17011 بمواصفات تقنية جيدة لتأمين إنارة ضروريةء وبشكل خارجي رائع يمكن 
أن يضفي صورة رائعة للمكان. لكن علينا أن نفسر هذا الأمر للمصممين والمقاولين وصاحبي 
المنازل أو ,مدير المشتريات أيضاً. وأي واحد من هؤلاء الأشخاص ممكنه في أي وقت أن يكون 
مع أو ضد استخدام نوع معين من الماركة التجارية أو نموذج المصباح. ومن المهم تحديد 
المشاريع الجديدة في المرحلة الأولى حتى نجعل من إنجازها أمراً أكثر ربحية لنا. 

وعملية نضوج القرار هذه يمكن أن تستمر لعدة أشهر من خلال ظلب استثمارات 
هامة. وأما في النتيجة فنحصل على واحد من المشاريع العشرة التي تم الحجز عليها فقط! 
لكن من ناحية أخرىء وعندما ننجز المشروع المتكامل فنحن لا نبيع أجهزة الإنارة. نحن نبيع 
حلاً فردياً لمشاكل الإنارة». 
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في عام 1991 أنفقت الشركة حوالي 100 مليون بيزو على الإعلانات والمناشير 
والبروشورات الخاصة بالإنتاج والمشاركة في المعارض التجارية. وتدخل في هذا المبلغ أيضاً 
نفقات مشابهة لشركة عع:1ه11 [1101. 


العالمية 

في أواسط عام 1990 أصبح «فيليب مارتينس» المدير العام الجديد لشركة 17011 
© وكان إسبانياً. لكنه كان يعرف سوق أجهزة الإنارة الفرنسية جيداًء وسرعان ما شكّل 
مجموعة من ستة أشخاص ف بيع منتجات ماركة 1#011التجارية فقطء وكانت لدى هؤلاء 
مهمتان: تجارة الجملة من خلال مخازن - المحلات وتحريك السلع وترويجها للمصممين. 
وكما في أسبانياء لم بمارسوا أبداً مهمة البيع المباشر للمقاولين أو المستهلكين النهائيين. 

وحتى نهاية عام 1991 أجرت 778 مراجعة شاملة لفرع الشركة الفرنسي. وكانت 
© 7011 تملك رأسمالاً ابتدائياً بقيمة 250 مليون بيزي وأما في عام 21991-1981 
فكانت تملك 120 مليون بيزو. وقال «ميغيل قي»: «من وجهة نظر اقتصادية: فإن النجاحات 
المحققة في فرنساء مشكوك في أمرها كثيراً لكنء كنا سنتخذ القرار الحاسم في الدخول إلى 
السوق الدولية عندما تعيش السوق الإسبانية النهوضء وكنا في وضع صعب جداً عندما تعاني 
تلك السوق من الكساذ». 


العقود والمفاوضات مع شركة 2415806 

وضع د. كيبلر من شركة ©4858 عقداً مع 777 في نيسان 1990: وكانت تنتمي ©2478 
الفلورية. وتضم تشكيلتها حوالي كل أنواع الإنارة الصناعية الداخلية منها والخارجية؛ باستثناء 
مصادر الإنارة الموجهة فقط. ويقدر حجم امبيعات ب 23 ملبون بيزهة عام 0 , وثلتثاهة تأي 
من الإنارة الداخلية؛ والباقى من الخارجية. 
مزدوجاً للتوزيع المتبادل للسلع: وم تكن 456 تملك في تشكيلتها الأجهزة الداخلية 


وان 


التسويق الجزء الثانى: الأسواق - البيئة والمعلومات والبحوث التسويقية 


الصناعية الديكورية للإنارة الموجهة. واهتم زبائنها في أطانيا بهذا النوع من المصابيح: لكنهم 
لم يرغبوا بتطوير الخط الإنتاجي الجديد: ذلك لأن هذا يتطلب استثمارات ضخمة جداً. 
وكانوا يفضلون إبرام معاهدة مع شركة من نوع 778 التي كانت تنتج مثل هذه ال منتجات. 
وراقب مديرو الشركة الألمانية تطور شركة 778 منذ عام 1987 (في المعارض التجارية الدولية 
بشكل خاص) واعتبروا أن الشركة تتبع سياسة يمكن أن تثير اهتمامهم. 

كانت إدارة 778 لاسيما (ميغيل قي) حذرة جداً أثناء المفاوضات. وكانت الاتصالات 
الأولى غير رسمية: زيارات إلى المعاملء تناول الغذاء وغيرها إلا أن العلاقات تسارعت 
وتوطدت عندما أصبح يتعاون معهم رئيس القسم الجديد للشركة «هيربرت فيلمي» عوضاً 


عن د. كيبلرء وقبل هذا كان «فيلمي» مديراً للتسويق وال مبيعات» وقال «روكا سالباس» إن 
«فيلمي كان إنساناً بسيطاً ومتفهماً. فهو سرعان ما يغمركم بإنسانيته وصدقه». 

وكان «فيلمى» ممغلاً أو مندوياً ل 456 ف المفاوضاتء وكان «ميغيل قي» و«خافيير 
روكا سالباس» عن شركة تللل الى وقد رقى «روكا سالباس» ما حدث قائلاً: 

«كانت المفاوضات تقوم أساساً على العلاقات الإنسانية بين الطرفين» لكنها تطورت 
بالشكل غير المناسب تماماًء إذ إن «ميغيل» م يتكلم الإنكليزية تماماً». 

من الواضح أن ما أثار اهتمام مديري ©4758 التصميم العصري والأصيل والإمكانيات 
الإنتاجية الجيدة والتشكيلة المتنوعة للأجهزة الداخلية للإنارة الموجية في إنتاج 72 - وهذا 
لا يتوفر إلا في شركة ناجحة فعلاًء وقال «روكا سالباس»: 

«أعتقد أنهم كانوا يعلمون أن توزيع إنتاج ©4756 في إسبانيا وفرنسا كان ما 
يزال في مرحلة النشوءء وعلى الرغم من هذا فقد كنا ربمماء أفضل الموزعين بالنسبة 
لهم». 

واكتسبت المفاوضات لوقت طويل طابع النكتة. فعلى سبيل المثالء كنا نبدأاً 
التعبير عن مخاوفنا من أننا إذا عقدنا اتفاقاً مع .©4786 فيمكن أن نصبح تابعين لهاء 
وأنه إذا «أصيبت الشركة بالزكام: فإننا سنصاب حتماً بالتهاب القصبات». وفي مثل 
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هذه الحالات ولإخراج المفاوضات من المأزقء اقترح «فيلمي» اللعب بلعبة «الروليت» والتي 
كنا أنا وميغيل فيها مديري لقسم ©415: وحاولنا العثور على تلك القرارات أو النشاطات 
التي يمكن أن تقوم بها 78. وما إن افترضنا ذلك حتى قام «فيلمي» بتقديم عناصر مضادة 
أو أفعال قد تقوم بها 71177 مدمراً بذلك كل افتراضاتنا. وكان «فيلمي» يعرف جيداً طريق 
تطوير شركة 1118. 

إن إمكانية البيع البطيء لمجموعة كبيرة من أجهزة الإنارة من نوع 17011 في أطانيا 
من خلال شبكة 456 التجارية قد جذبت تماماً 7175. (تتألف الشبكة من 70 ممثلاً تجارياً). 
إضافة إلى أن العلاقات مع مجموعة «دمملر بنز غروب» ومن خلالها مع البنك الألماني» يمكن 
أن تؤدي إلى زيادة فعلية في حجم المبيعات. وتم افتراض أن الشركات الأخرى من المجموعة 
ستعطي الأفضلية لشراء سلع شركة ©478.. وكانوا يأملون أيضاً أن علاقاتهم معها ستصبح 
عاملاً حاسماً للحصول على وثيقة «المنشأ» لأجهزتها بسرعة في ألانيا. زد على ذلك ومهما كان 
الموقع الذي تشغله فروع ©48 في أوروباء فإن 1178 تستطيع بيع إنتاجها من خلالهم. إلا 
أنه إذا قرر مديرو 778 أن بعض فروع ©48 لا تناسبهم, فبإمكانهم أن يختاروا أي موزع 
آخر أو أية قناة توزيع وترويج أخرى. كما لاحظت 7/72 أيضاً المزايا الكبرى لبيع منتجات 
6ه ف إسبانيا وفرنسا. 

«من الواضح أن ماركة ©48 التجارية ومنشأها الأماني لهما أهمية كبرى» وأدركنا أن 
منتجات ©4156 سوف تتركز في إسبانيا في سوق السلع الغالية الثمن وعالية الجودة: لذا قد لا 
نحقق أحجام كبيرة للمبيعات أو أرباحاً كبيرة كالموردين والموزعين. إلا أنه كان واضحاً لنا أن 
الشراكة مع 4150 ستزيد من شهرة 177 في إسبانيا وستساعد على تقوية صورة منتجات 
ماركة 17011 وصورة الشركة أيضاً.؟ وهذا يمكن أن يساعدنا في الحصول على فرصة جديدة 
للشروع في عملية التصميمات. 

زد على ذلك. نستطيع أن نطرح تشكيلة متكاملة متطورة من السلع في 
فرنسا وإسبانيا. وعندها سنؤمن للزبائن كل أجهزة الإنارة المطلوبة عملياً 
للأبنية الجديدة أو للمشاريع المعمارية المتكاملة. وبعبارة أخرى: كان يمكن أن تكون 


ااال - 


التسويق الجزء الثاني: الأسواق - البيئة والمعلومات والبحوث التسويقية 
لدينا تشكيلة متكاملة من الإنتاج: واستطعنا بذلك أن نلبي أية متطلبات في مجال 
الإنارة الصناعية». 

وكان «روكا سالباس» يفترض أن التجارة بمنتجات شركة 486 في إسبانيا وفرنسا لا 
يتطلب زيادة في الكادر التجاريء. لكنه يتطلب زيادة في احتياطات الإنتاج وتوسيع أمكنة 
التخزين. وأثناء مناقشة الاتفاقات كانت تظهر المشاكل في بعض الأحيان وبداء لوقت طويل 
جذاً أن المفاؤضات مكن. أن تتوقف. وظهرت إحدى هذه المشاكل عند تحديد حجم 
ا مبيعات والالتزامات لشراء منتجات كل شركة. وفي المرة التالية ظهرت الاختلافات عندما قال 
«ميغل تي» بأنه لا يرغب في وقف تزويد «أولريخ سيتلر» بالمنتجات. وهو كان صاحب 
مخزن السلع الكهربائية في «شتوتغارت»»: وكان المورد - الموزع الدائم لسلع 1'8[. 


التفكير قبل توقيع الاتفاق 

بدا أن كل شيء على ما يرام إلا أنه بقيت بعض المسائل التي كانت تقلق «ميغيل»»: 
فمن جهة» كان هناك خوف من أن «الكبير سيأكل الصغير». وكان يشعر أنه إذا حققت 
مشتريات شركة ©4158 حجماً كبيراً فإن الألمان سيملكون نفوذاً كبيراً على الكاتالونيين: وفي 
نهاية المطاف سوف يستولون على كل شيء تماماً. هل كانت خشيته واقعية وكيف يمكن 
التغلب عليها؟ ومن جهة أخرىء لم يعرف إلى أي حد يمكن الوثوق بهذا التحالف. هل كان 
يجب أن يكون تحالفاً تجارياً صرفاً أم يجب إدخال بعض اللواد الأخرى؟ وبأي شكل يمكنهم 
الحصول على أقصى حد من الأرباح من هذا التحالف؟ وكيف ممكن إخفاء ما لا يمكن إخفاؤه 
هنا؟ وكان يرغب كذلك معرفة ما يجب عمله مع «سيتلر»: الموزع الألطافيء وألا مكن أن 
تكون ©4586 تخفي شيئاً ما لا يعرفه هو. 

في مساء متأخر من الحادي والعشرين من كانون الثاني عام 1991, ناهضاً من فراشه؛ 
اقترب «ميغيل» من الطاولة وبدأً بقراءة العقود من جديد, إذ كان يفترض توقيعها في يوم 
الغد. بدا له بالنسبة للشركتين أن اتجاه العلاقات «إسبانيا تبيع أطانيا» أهم بكثير من علاقات 
«أطانيا تبيع إسبانيا وفرنسا». واعتبر ميغيل أن تناسب العلاقات ما بين الطرفين هو حوالي 90 
على 10. 
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الفصل الرابع سلوك المشترين في سوق الإنتاج 


ما هى الجوانتف القوية والضعيفة قِ الشركة الكاتالونية؟ وكيف وطاذا تغيرت 


كلها دائماً؟ 
ما هي التغيرات الهامة في استراتيجية 778 والتي تم إجراؤها وما هو سبب 
ذلك؟ 


ما هو الدور الذي لعبته مراكز بيع المصابيح في نهاية القصة؟ وبأية طريقة 
حاولت 788 أن تؤثر على الناس المهتمين بالشراء؟ 

بماذا تختلف الأسواق في دول أوروبا؟ وما هي الأخطاء التي ارتكبت في إسبانيا 
وفرنسا؟ 

لماذا تقيم ,715 معاملها الخاصة؟ 


ما هو رأيكم. هل يجب تقديم النصيحة للشركة لتوقيع المعاهدة مع 486 أم 
لا؟ 
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امعلومات والبحوث التسويقية 


لدى قراءتكم لهذا الفصل يجب أن تكونوا قادرين على: 

- الحديث عن أهمية المعلومات للشركة. 

- إعطاء تعريف للنظام المعلوماتي التسويقي ووصف أهم جوانيه. 
- تعداد أربعة مراحل لإجراء البحوث التسويقية. 

- مقارنة مزايا وعيوب أساليب جمع المعلومات المختلفة. 

- وصف الأساليب الأساسية لتقييم الطلب الجاري في السوق. 

- الحديث عن الطرق الخاصة المستخدمة للتنبؤ بالطلب المحتمل. 


معلومات للتأمل 


5 النمو في سوق المستقبل 

عندما ازداد الطلب على النقل الجوي بحدة في منطقة حوض اللمحيط الهادى. 
انكشف «القاع الذهبي» بالنسبة لشركة الخطوط الدولية الأسترالية 0675© ففي هذه 
المنطقة توجد العديد من الدول التي تتصف بوجود وتائر النمو الاقتصادي العالية في 
العام مثل أستراليا والصين واليابان» وكذلك الدول التي تسير منذ فترة قصيرة. على 
طريق النمو والتطور الصناعي كهونغ كونغ وماليزيا وسنغافورة وكوريا الجنوبية 
وتايوان وتايلاند. وتتفوق وتائر نمو حجم النقل الجوي في هذه ال منطقة بصورة لافتة 
على المستوى المتوسط العالمي. وتشير توقعات التطور الصناعي أنه منذ بداية عام 
7 سوف ينمو حجم عمليات النقل الجوي في حوض ال محيط الهادئ إلى 10- 
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4 بق العامء وحتى العام 2000 ستتم عا أرافين هذه المنطقة ما نسبته 9040 من حجم 
عمليات النقل الجوي الدولي للمسافرين. 


إن مثل هذا النمو الهام والمعيّر يتيح لشركة 067465 وغيرها من شركات الطيران التي 
تخدم منطقة حوض اللمحيط الهادئ, آفاق وفرص كبيرة جداً. وفي الوقت ذاته تواجه إدارات 
هذه الشركات العديد من المشاكل الجديدة. ولكي يتم استخدام والاستفادة من اطزايا التي 
تقدمها زيادة الطلب عليها وإلى أقصى درجة ممكنة: يُفترض من شركة 0671485 ف البداية 
أن تقوم بتنظيم هذا الطلب بدقة والاستعداد التام لتلبيته. ويمكن النظر إلى عمليات النقل 
الجوي من وجهة نظر عناصر عديدة: وتأتي هنا عدد ومواصفات المسافرين المحتملين» وزمان 
ومكان مهمة رحلاتهم. وعلى الشركة أن تخطط مسبقاً إن كان للطلب الإجمالي أو الطلب في 
كل سوق معينة للنقل الجوي والتي تسعى لتخديمها. ومن ثم على شركة 064645 أن تقيّم 
حصة هذا الطلب الإجمالي التي يمكن أن تشغلها أثناء اتباع الإستراتيجيات التسويقية البديلة 
مع اعتبار الالتزامات التنافسية المتنوعة. زد على ذلك يجب على الشركة أن تتوقع الطلب ا 
للعام القادم فحسبء بل لعامين قادمين. أو خمسة أعوام أو حتى للعديد من السنوات 
القادمة أيضاً. 

إن توقع الطلب على عمليات النقل الجوي ليس بالأمر السهل إطلاقاًء وإن تكرار 
واتجاهات الرحلات الجوية ترتبط بالعديد من العوامل. وبهذا الشكلء لابد لشركة 2:45 © 
لتحديد توقع دقيق للطلب. أن تتنباً قبل أي شيء بتغيرات هذه العواملء والتي تنتمي إليها 
الظروف الاقتصادية في أرجاء العالم قاطبة وفي دول معينة أيضاً. والمواصفات الدمموغرافية 
والنمو السكاني والوضع السياسي والإنجازات التكنولوجية ونشاط المنافسين وغيرها من 
العوامل: وعلى أغلبية هذه العوامل لا تستطيع شركة 067485 أن تؤثر ذلك التأثير المهم. 

إن الطلب يمكن أن يتغير بسرعة وبشكل غير متوقع؛ فالنمو الاقتصادي النسبي 
والاستقرار السياسي في اليابان وأستراليا وغيرها من دول حوض المحيط الهادئ مثلاًء قد 
كان لهما عملياً الدور في هذا «الانفجار» في عمليات النقل الجوي في هذه المنطقة. 
والعدد المتزايد باستمرار للسياح من كل دول العام كان متمركزاً هنا بالتحديد. ففي 
أستراليا على سبيل المثال» زادت السياحة الأجنبية بمرتين تقريباً من عام 1984 وحتى 
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8. ويمكن أن يكون قد زادت أيضاً بثلاث مرات من عام 1988 وحتى 2000. حتى أن 
سكان الحوض الهادئ أصبحوا سواح أيضاً لاسيما في عام 1996 إذ وصل عددهم إلى 12 
مليون ياباني وقاموا بتمضية عطلهم خارج البلاد. مما يزيد عن 9010 عما كانت عليه 
السياحة في العام الماضي. وإن الأشخاص العمليين المقتدرين هم المصدر الأساسي لإيرادات 
شركات الطيران في هذه المنطقة. إلا أن أغلبية السواح ليسوا من رجال الأعمال المقتدرين. 
ولغاية نهاية القرن: فإن واحد من بين كل خمسة سواح في العام سيقوم برحلات عملية. 
حيث العديد منهم سيستفيد من الحجز على الدرجة السياحية. والحقيقة أنه بوجود مثل 
هذه التغيرات الجذرية: فإن توقع حجم الطلب يبقى أمراً في غاية الصعوبة. ولابد أن نتذكر 
هنا «الانفجار - الأسيوي الجنوبي». فانضمام هونغ كونغ إلى الصين قد مر بسهولة بعض 
الشيء: إلا أنه ظهرت بعض المخاوف من أن السياسة الاقتصادية لبعض الدول الصناعية 
الجديدة في المنطقة قد خرجت من تحت السيطرة. ومن الصعب القول ما ممكن أن يحدث 
في حالة نشوب نزاع ما. 

والواقع أعقد من ذلك بكثير: إذ على 067:45 أن لا تتنبأ بحجم الطلب فحسبء بل 
بكمية العوامل الأخرى أيضاً والتي يمكن أن تؤثر على قدرتها على تلبية هذا الطلب. فعلى 
سبيل المثال: لابد من معرفة ما هي الخدمات التي ستقدم في المطارات وكيف سينعكس هذا 
الأمر على قدرات 02474865: وهل سيكون هناك الكادر المؤهل لتجهيز الطواقم الجوية 
والخدمات الأرضية للطائرات؟ وبالرغم من أن حجم طلب النقليات الجوية في منطقة آسيا 
والمحيط الهادئ سيزيد بقوة. فإن نظام دعم وتجهيز وضمان الرحلات ما زال كما في السابق. 
وإن عدم كفاية الأراضي المخصصة للإقلاع والهبوط والأحجام غير الكبيرة للمطارات يحد في 
الواقع من عدد الرحلات والذي ممكن التخطيط له من شركة 067445. وبالتالي فإن قرار 
اقتناء عدد أقل من الطائرات. لكن غلى أن. تتسع للمسافرين أكثرء قد يكون هو القراز 
المناسب لها. ويتطلب في هذه الحالة عدد أقل من طواقم الطائرات. لكن أثناء هذا يمكن 
للطائرات الكبيرة أن تنقل في رحلة واحدة عدداً أكبر من المسافرين: مما يجعل من كل طائرة 
مربحة أكثر. 

تزداد ال منافسة بحذة في هذه المنطقة. والشركات ذات الخبرة الكبيرة وغير 
الآأسيوية كشركة «أميركان إيرلاينز» و«بريتش إيرلاينز» و«أنيايتيدو فيرجين» تهاجم 
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عملياً الأسواق المحلية وتقوم بتخفيض الأسعار. في الوقت ذاته تدافع الشركات المحلية مثل 
«تايوانذإيفا إيرلاينز» و«مالازيا إيرآسيا». بقوة عن أسواقها. وتعتبر «سينغابور أيرلاينز» 
و«كاتاي باسيفيك» من شركات الطيران المتقدمة في العالم والتي تناضل من أجل الحفاظ على 
مواقعها في السوق. وتملك «سينغابور إيرلاينز» 62 طائرة بما فيها 42 طائرة بوينغ 747. 
وتسعى الشركة لشراء 50 طائرة كحد أقصى: بوينغ 747 أو الطائرات إيرباص الضخمة. 

تتخذ 0671465 العديد من قراراتها على أساس التوقعاتء وترتبط أهم تلك القرارات 
باقتناء الطائرات. وواضح أنه لتلبية الطلبات المتزايدة لابد من طائرات أكثر. لكن إلى 
مستوى؟ فإذا اعتبرنا أن كل طائرة بوينغ 400-747 تقدر بحوالي 200 مليون دولار.ء فإن 
الزيادة غير المتوقعة للحجوزات حتى على عدة طائرات يمكن أن يكلف الشركة مبالغ طائلة. 
في الوقت ذاته. إذا اقتنت 0671445 عدداً أقل من الطائرات», أقل مما هو ضروري في الواقع. 
فإن مشكلة تلبية الطلبات سيتم حلها لفترة قصيرة وبشكل جزني فقط. وكالعادة. فإن شراء 
طائرة جديدة قد يأخذ وقتاً بمتد لسنتينء وإذا أعادت 0671445 تقييم حجم الطلبات لعدة 
فترات فقطء فإنها ستعاني خسائر كبيرة. وإذا م تقيم حجم الطلب بما فيه الكفاية. فإنها 
ستفقد ربحاً مؤكداً وستخيب آمال المستهلكين الذين يفضلون السفر على طائراتهاء مما 
يؤدي إلى خسائر غالية الثمن وستضرب يسمعة الشركة. ونتيجة لامتلاك شركات الطيران 
معلومات غير حقيقية. فإن الآلاف من طائراتها لا يتم استخدامها في أوقاتنا الراهنة. 

لا بد لشركة 0671465 أن لا تعرف عن النمو المتزايد وال متسارع للطلبات في 
ا منطقة فحسبء. بل طابعه المتغير دانماً أيضاً. إن انخفاض حصة المسافرين الذين 
يقومون برحلات عمل يعني أن الشركات تكافح بقوة من أجلهم ولا تقدم لهم أسعار 
مخفضة فقطء بل خدمات إضافية أيضاً. في أوروبا» حيث يدور صراع قوي هناك على 
مثل هؤلاء ال مسافرين: قامت «لوفتهانزا» ببحث دقيقء: كان هدفه تحديد متطلبات 
رجال الأعمال. وكما توضح فيما بعد. أن أغلبيتهم يفضلون الصالات العامة للتسجيل 
والحجز وال مرور عبر نقاط الجماركء أما الآخرون فهم يفضلون الخدمة الذاتية. وهذا 
وذاك يكلف الكثير من الأموال بالطبع. إذاً ما هو الشيء المفيد وا مربح؟ هل يجب أن 
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نجعل كل الخدمات نموذجية؟ ماذا يفضل الزبائن الجدد. وماذا يجب أن نفعل لتلبية 
طلباتهم على أفضل وجه؟ 


إذا إن مشكلة التوقع بحجم الطلبات لشركة 0885 ما هي إلا تلبية المتطلبات 
بشكل أو بآخر أو على أقل تقدير تخفيض أو زيادة حجم المبيعات - وهذه مسألة إعادة 
إحياء نشاط الشركة. وهذا ما على الشركة أن تفعله - السباق المستمر لتوقعات دقيقة(1). 


الأسئلة 


0 1 م الإجابة عن هذه الأسئلة, بعد أن تدرسوا مواد هذا الفصل. 


-1 


-5 


اذا تكون توقعات السوق هامة طثل شركات الطيران هذه 5: كاتاي باسيفيك 
ه 0071:1845 ؟ 

هل يكفي 067445 القيام بتوقعات تغييرات حجم الرحلات الجوية في ال منطقة 
أم على الشركة أن تعتمد في خططها على بعض التوقعات الأخرئ؟ إذا كان الأمر 
كذلك؛ فما هي إذن هذه التوقعات التي يجب أن تقوم بها. 

هل من الممكنء على أساس ال معلومات ووتائر النمو الاقتصادي في المنطقة في 
الماضيء التخطيط لنفس مستوى الطلب للسنوات القادمة؟ 

هل معلومات الأبحاث لشركة «لوفتهانزا» في جنوب شرق آسيا مناسبة؟ وما 
سبب صعوبة القيام بهذه الأبحاث في آسيا الجنوبية؟ 

ما هي الطرق التي بيجب أن تتبعها 04714645 لتحديد قياس الطلب الإجمالي في 
السنوات العشر القادمة؟ كيف يممكن للشركة أن تتوقع أذواق المستهلكين خلال 


عشر سنوات؟ 


6- إذا توصلت 0471445 لنتيجة مفادها أن السوق غير مستقرة: ماذا عليها أن 


تفعل لاقتناء طائرات جديدة؟ 
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امدخل 


في عملية تحليل وتخطيط وتنفيذ ومراقبة فعالية الإجراءات التسويقية لابد أن يملك 
ا مديرون المعلومات اللازمة. وكما هو الحال بالنسبة لشركة 067:45. فإنهم بحاجة إلى 
المعلومات عن حجم الطلب والزبائن والمنافسين والمتصدرين وغيرهم من الأشخاص العاملين 
في السوق. وحسب رأي أحد خبراء التسويق» فإن «إدارة الشركة بشكل عملي يعني تحديد 
مستقبلها مسبقاً ولابد من أجل هذا من امتلاك المعلومات(2). وفي أحيان كثيرة يعاين خبراء 
التسويق المعلومات لا بصفتها أساساً لاتخاذ القرارات المناسبة: بل كمصدر يضمن تفوقاً مهما 
انتراتيميا على اللنافسين»(3) مذ قت ليس بالغييد كانت الشركات غير شييرة. وكان 
موظفوها يعرفون شخصياً كل زبائتنهم تقريباً ويحصل ال مديرون على المعلومات التسويقية 
أساساً أثناء تعاملهم مع الزبائن عن طريق مراقبتهم وطرح الأسئلة عليهم. 

إلا أن العوامل الجديدة تشترط ضرورة الحصول على معلومات تسويقية نوعية 
ومتكاملة. وحسب نشاط الشركات. التي تستحوذ على نطاقات قومية ودولية. فهي تحتاج 
إلى المعلومات عن الأسواق الكبيرة والبعيدة. ومع نمو الإيرادات يصبح المستهلكون أكثر تطلباً 
وأكثر استفساراً واهتماماً عند اختيارهم للسلع: كما يحتاج التجار إلى معلومات أدق حول 
ردود فعل المشترين على المواصفات والخصائص المتنوعة للسلع. إن تطبيق الأساليب 
التسويقية الأكثر صعوبة واحتداذ المنافسة تتطلب أن ممتلك التجار ال معلومات إلى الحد 
الأقصى عن فعالية الأدوات التسويقية المطبقة من قبلهم. وفي الختام, يحتاج المديرون إلى 
المعلومات الحديثة لاتخاذ القرارات في العام المعاصر المتغير بسرعة. 
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لا يمكن إلا أن نشير إلى النمو الهام في حجم المعلومات سهلة الوصول. ويعتقد «جون 
نيسبيت» أن العالم بدأ الانتقال من الاقتصاد الصناعي إلى الاقتصاد ا معلوماقٍ(4). وأكد أنه في 
الوقت الراهن هناك 9565 من القوة العاملة في الولايات المتحدة مهتمة أو تعمل بشكل أو 
بآخر بمعالجة ال معلومات» بينما في عام 1950 لم تشكل نسبة هؤلاء إلا 9017 فقط. باستخدام 
الكمبيوترات الحديثة وغيرها من التكنولوجيا تخلق الشركات أحجام ضخمة من ال معلومات. 
وفي الحقيقة يحصل المديرون المعاصرون أحياناً على كمية ضخمة من ا معلومات. فعلى سبيل 
المثال» أشار أحد الأبحاث أنه إذا جمعنا كل المعلومات الواردة من الشركات والتي تم 
الحصول عليها بمساعدة أجهزة «سكانر» لمعالجة الشيفرة. فإن على المدير أن يتعامل 
أسبوعياً مع مليون وحتى مليار معلومة جديدة(5). وكما أشار «نيسبيت»: «ليست المشكلة 
في عدم كفاية المعلومات. بل في غزارتها»(6). 

إضافة إلى ذلك يشتي خبراء التسويق أحياناً من نقص المعلومات المفيدة. أو أنهم 
يقومون بدراسة كمية ضخمة من المعلومات غير المفيدة. إذا استعرضنا توزيع المعلومات 
داخل الشركة, فإن جهوداً كبيرة تبذل للبحث عن أبسط الحقائق. وغالباً ما يخفي الموظفون 
ال معلومات: مفترضين أنها تنعكس سلباً على أعمالهم. وليس من النادر أن تأت المعلومات 
ا مهمة بصورة متأخرة تماماً ولا يممكن الاستفادة منها. إضافة إلى أن هناك نقص كبير في 
المعلومات الجديدة: لذا لا بد على مديري التسويق من الحصول على ال معلومات النوعية. 
تمتلك الشركات المعاصرة إمكانيات وقدرات هامة لتقديم المعلومات إلى ا مديرين» لكنهم 
نادراً ما يستفيدون منها. وأغلبية الشركات الآن تدرس وتعاين متطلبات المديرين من 
الملعلومات وتصمم أنظمتها المعلوماتية بطرق مناسبة جداً. 


النظام المعلوماتي التسويقي (ن م ت): 

يتألف النظام المعلوماقٍ التسويقي من أشخاص وطرق وأساليب استقراء 
تستخدم لجمع وتصنيف وتحليل وتقييم وتوزيع ال معلومات الحيوية والمعاصرة 
والدقيقة لاتخاذ القرارات التسويقية. وتتوضح في الشكل 1/5 نظرية نظام ال معلومات 
التسويقيء ويبدأ هذا النظام من مديري التسويق وينتهي بهم أيضاً. والمديرون 
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بالتحديد هم الذين يقدرون الحاجة إلى 
امعلومات. ولجمع المعلومات الضرورية يبقى 
مفيداً جداً نظام ا محاسبة داخل الشركة 
والمعلومات الاستخباراتية التسويقية والبحوث 
التسويقية. إن عملية تحليل ال معلومات يجعل 
مو المعلومات مناسبة أكثر للإدراك | 
والاستخدام. وفي النهاية يقدم النظام المعلوماتٍ التسويقي المعلومات للمديرين بالشكل 
المطلوب وفي الوقت المحدد. لتساعدهم في تخطيط وتنفيذ ومراقبة الإجراءات التسويقية. 


النظام المعلوماني التسويقي (ن م ت) ,7/115 
1 1011011011 11 1اع1107: خبراء 







تجميع وتصنيف وتحليل وتقييم وتوزيع 
المعلومات الهامة والدقيقة لاتخاذ القرارات 
التسويقية وكذلك الأساليب والطرق العلمية 
امناسبة. 





النظام ا معلوماتى التسويقى 







]] تقييم الحاجة 
// إلى المعلومات 


الرري العام 


العوامل الاقتصادية 
الكبرى 


القرارات والاتصالات التسويقية 


الشكل 1/5 النظام المعلوماق التسويقي 


جمع ا معلومات 

إن المعلومات الضرورية للجهاز الإداري ال مختص بالتسويق ممكن الحصول عليها من 
نظام المحاسبة الداخلي للشركة: وكذلك أثناء جمع المعلومات الاستخباراتية التسويقية أو 
أثناء القيام بالبحوث التسويقية. بعد هذا يعالج نظام تحليل المعلومات المعطيات التي تم 
الحصول عليها ويقدمها إلى المديرين في شكل أكثر ملائمة. 


- 310 - 


الفصل الخامس اللعلومات والبحوث التسويقية 


نظام المحاسبة الداخلي للشركة 


إن | اديرف التسؤيق ستخدمون معلومات المحاسية الداخلية للشركة 
1 كته "وعم 11 اهتدوع 1 : 


بانتظام المحاسبة الداخلية للشركةء لاسيما للقيام هي المعلومات التي تم جمعها من 
بالتخطيط اليومي وتحقيق الابتكارات الجديدة | مصادر الشركة الداخلية. والمخصصة 
على أرض الواقع ومراقبة تنفيذ الإجراءات. وتشمل د حا سس سيا : 
معلومات المحاسبة الداخلية للشركة الإحصائيات | التسويق. 

المجمّعة من مصادر الشركة الداخلية واللمخصصة 
لتقييم فعالية النشاط التسويقي ولتوضيح واكتشاف مشاكل وقدرات التسويق. يقوم قسم 
المحاسبة في الشركة بإعداد الميزانية المالية ويقدم تقريراً تفصيلياً للمبيعات الجارية 
والحجوزات والأسعار وحركة الأموال. ويضع قسم الإنتاج الحسابات التي تنعكس فيها زمان 
الإنتاج وتسليم هذه البضائع أو تلك وتوصيفها التفصيلي العام أيضاً. ويضع قسم الترويج 
تقارير عن ردود فعل متصدري السوق وامنافسين. ويقدم قسم التخديم ال معلومات عن 
تلبية حاجات الزبائن أو عن مشاكل التخديم. والأبحاث التي تتم في أي قسم من هذه 
الأقسام يمكن أن تقدم معلومات مفيدة للأقسام الأخرى أيضاً. ويستطيع ال مديرون أن 
يستخدموا المعلومات الواردة من هذه المصادر الداخلية للشركة أو تلك لتقييم فعالية 
واكتشاف مشاكل التسويق والبحث عن فرص جديدة أيضاً. 





إن نماذج اتباع المصادر الداخلية للشركة لاتخاذ القرارات التسويقية موجودة فيما 
بل (2). 
عندما يشتري المستهلكون لأول مرة من محلات شركة 1870114 0//12: تعطى 


لهم «بطاقات اشتداك» مجانية وهي تعطي الحق بالحسومات على سلع معينة و 
الوقت ذاته تقدم معلومات قيمة للشركة. ومنذ ذلك الوقت الذي اقتدحت شه عع017/1) 


4 على المستهلكين استخدام هذه البطاقات فى كل مرة يشترون فيهاء أصبح 
بإمكانها رصد ما يشترون وأين ومتى. وتتيح هذه المعلومات لها مراقبة فاعلية ترويج 
السلع وكذلك إقامة العلاقات مع المستهلكين الذي يفضلون الشراء من محلاتها. 
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تعتبر 15461 مثابة نظام للعلاقات المتبادلة قام بتأسيسه شركة "41751 في أوروبا. 
ومساعدة هذا النظام يستطيع تجار المفرق تبادل المعلومات حول المتطلبات. وحسب 
شروط هذا البرنامج يدخل المشترون في نادي 1516/7 مما يعطيهم الحق في الحصول على 
الحسومات على بعض السلع في محلات الشركة. وحسب إحصائيات شركة 47151 تتيح 
بطاقاتها للمستهلك المتوسط توفير 150 جنيه إسترليني في السنة. ويستخدم تجار المفرق 


هذه المعلومات أبضاً وذلك لإقامة قاعدة للبيانات وجذب المشترين «يسعى البقالون 
ملعرفة من ينفق أكثر من الأموالء لكنه لا يكون من زبائنه. ومن ثم يسعون إلى جذبهم 
إلى محلاتهم بمساعدة محفزات مختلفة» - هذا ما أشار إليه «روت كيمب» من شركة 
أ 151 





إن سهولة الوصول إلى معلومات المحاسبة الداخلية للشركة يتم عادة بسرعة ومن 
دون نفقات مادية. لكن مع ذلك تظهر هنا بعض المشاكل. وبما أن المعلومات الداخلية يتم 
جمعها لأهداف أخرىء فهي يمكن أن تكون غير كاملة أو يتم تقديمها بشكل غير مناسب 
لاتخاذ القرارات التسويقية. فعلى سبيل المثال: بيانات المحاسبة تخدم عادة لإعداد التقارير 
المالية» ولتقييم الإنتاجية. والترويج وفعالية العمل. وإضافة إلى ذلك تستعمل الشركات 
الكبرى حجماً كبيراً من المعلومات: لذا من الصعب جداً دراستها بشكل تام. ويجب على 
نظام المعلومات التسويقي أن يجمع وينظم ويعالج ويقدم جبال المعلومات هذه بشكل 
مناسبء في يستطيع المديرون العثور على الحقائق الضرورية بسهولة وبساطة. 


ا معطيات الاستخباراتية التسويقية 

المعطيات الاستخباراتية التسويقية هي المعلومات اليومية عن تغيرات الوسط 
التسويقي والتي تساعد المديرين في وضع ال مخططات التسويقية وتحسينها. ويحدد 
نظام جمع ال معطيات الاستخباراتية التسويقية المعلومات الضرورية ويراكمها 
من خلال البحث في الوسط التسويقيء ومن ثم يقدمها لمديري التسويق. ويمكن 
الحصول عاك البلعطيات الاستخباراتية التسويقية من عدة مصادر. و إن أغلبية البيانات 
المفيدة يمكنها إعلام موظفي الشركة: الإدارة» والمهندسين والعلماء ووكلاء المشتريات 


- 
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والباعة. لكن كوادر الشركة. كما هي العادة. مشغولين للغاية وليس لديهم الوقتء وأحياناً 
الرغبة على نقل ال معلومات المهمة. وعند هذ | ييز نت مهارن السو 
على الشركة أن تحضر خصيصاً وتؤهل كوادرها معو نااء 1:1 6110# 1:هاة: هي 
«كرجال استخبارات» لجمع ال معلومات ودراستها | المعلومات اليومية حول التغيرات 
وتحديد الأهم منها ونقلها إلى الشركة. الحاصلة في الوسط التسويقي والتي 

زد على ذلك؛ يجب أن تسعى الشكة إلى | تساعد المديرين في وضع المخططات 
جذب الموردين والوسطاء والمشترين لج - | الشف وسسد 
امعلومات. والبيانات عن المنافسين جمكن الحصول عليها من المعلومات التي ترد في تقاريرهم 
السنوية وتصريحاتهم وإعلاناتهم. ومن المفيد رصد ما يقولونه عن المنافسين في الإعلانات 
والمعارض. وإضافة إلى ذلك تستطيع الشركات مراقبة أعمال ونشاطات المنافسين - باقتناء 
وتحليل منتجاتهم ومراقبة صفقاتهم التجارية وإجازات تراخيصهم. 

وتستطيع الشركات أن تشتري المعطيات الاستخباراتية التسويقية من ال موردين 
الغريبين. تعتبر شركة 8764517664 4*2 10111 من أكبر الشركات الاستخباراتية في العالم والتي 
تملك فروعاً في 40 دولة ورأسمالاً يقدر ب 1.26 مليار دولار. وفرعها الأكبر واسمه و3711 
يبيع المعلومات عن حصة سلع اماركات التجارية في الأسواق وأسعار ال مفرق وال محلات التي 
تتاجر ممختلف أنواع اماركات التجارية. إن نظام :11701154414101 +4 171/0 يعطي الشركات 
القدرة على تحليل المطعطيات من ثلاثة مصادر على الكمبيوترات الشخصية: عدءع1:04 [أهاء1 
(الذي يعكس مبيعات السلع الاستهلاكية وشروط حفظها).؛ و /560111702 111نامععى برع »1 
(الذي يقدم تحليلاً يومياً للمبيعات ومرونة الأسعار وفعالية ترويج البضائع)» و 110111656011 
(قائمة بالسلع الاستهلاكية الجديدة). وتتيح الاتصالات ما بين الشركات التي تمارس البحوث 
التسويقية القيام بهذا الأمر في كل أوروبا. ومن شركات البحوث الدولية الكبرى الأخرى نذكر: 
1 ١مابر»‏ 1 :11721 التي تملك 1141 ,61:16 ,468 التي تملك 108ل ]و 1717701. إن 
عولة الأسواق أدت إلى اندماج الشركات الصغيرة والكبيرة للاستيلاء التام على السوق الدولية 
وتوسيع كمية الخدمات. وقد اندمجت 5015اء17 «10بهه1 و 40618 مع مجموعة 
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501115 111/01111411011 الأمريكية لتعزيز مواقعها كمورد دولى للمعلوما ت(8). وتشمل 
خدمات هذه الوكالات وتلك اليوم أكثر من 500 قاعدة بيانات. 


هل تسعون لتأسيس مشروع ماف أطانيا؟ توجهوا إلى شركة عبدع5 :م00 
0 6777167© التي تقدع المعلومات الضرورية عن الوضع اطالي والسلع لاك هن 
8 ألف شركة أطانية. وهل تريدون الحصول على بيانات شخصية للمديرين التنفيذيين؟ 


انظروا في التقارير اطالية لشركة 8664547664 يي 12::14. المعلومات الد موغرافية؟ الأخبار 
من شركة أسوشييتيد برس؟ قائمة بأهم العلامات التجارية الفاعلة؟ كل هذا مكن 


عدئمة لنة 


الحصول عليه هن قاعدة البيانات في شبكة الكمبيوتر(9). 





يمكن للمعلومات الاستخباراتية التسويقية أن لا تجلب المنفعة والفائدة فقطء بل 
الضرر للشركة كذلك. وعلى الشركات أحياناً أن تتخذ إجراءات للدفاع الذاتي من تدخل 
المنافسين. فعلى سبيل المثال» كانت معامل شركة هعه1اء1 منذ عام 1996 مفتوحة للجميع: 
لكن منذ وقت قريب أوقفت الشركة هذا الإجراء للغرباء بهدف تفادي تسرب المعلومات 
غن معداتها التقنية العالية المستوىء في اليابان تعتبر الاستخبارات التسويقية جزءاً أساسياً 
لسياسة الشركات. وكل واحد. من العامل في خط الجمع وحتى الإدارات العلياء يعتبر أن 
مسؤوليته تكمن في تقديم المعلومات عن المنافسين للإدارة. 

أما الشركات الغربية فهي أقل نشاطاً إلا أن أغلبية الشركات الأمريكية لديها اليوم 
أقسام تمارس مسائل الاستخبارات التسويقية. وتدرك الشركات أكثر فأكثر ضرورة جمع 
المعلومات والدفاع عنها. وفي مكاتبها في بانكوك هناك شركة أوروبية واحدة علّقت إعلانات 
كبيرة على أبواب الدخول تقول: «اغسلوا أيديكم بصمت! لن تعرفوا أبداً من يسمع! احفظوا 
أسرارنا»(10). 

توجد في بعض الشركات أقسام خاصة لجمع ومعالجة المعطيات الاستخباراتية 
التسويقية. ويعاين موظفو هذه الأقسام الإعلانات ويختارون الأخبار الهامة منها 
ويرسلونها ديري التسويق للاطلاع عليها. وهم يقومون بتصفية ال معلومات الضرورية 
ويساعدون المديرين على تقييم المعلومات الجديدة. وتقوم هذه الخدمات برفع نوعية 
المعلومات التي يتعامل معها مديرو التسويق. إن الأساليب المطبقة لجمع المعلومات عن 
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المنافسين متنوعة جداً: من الهزلية إلى غير الشرعيةء يقوم المديرون بتقطيع الوثائق غير 
الضرورية إلى قطع صغيرة. حيث يعتقدون أن حاويات النفايات يمكن أن تكون مصدراً 
للمعلومات. وتستخدم بعض الشركات صراحة أجهزة تسجيل من نوع غ11 5 7ع1أ61ع :مد 
التي «تسجل آلياً أرقام الهواتف والفاكسات. وتستخدم كذلك ميكروفونات صغيرة». هذه 
الأساليب وغيرها تم استعراضها في المداخلة 11(1/5). 


ا مداخلة 1/5 
اقتفاء اثار المنافسين 


تتخلف الشركات الأوروبية عن منافساتها اليابانية والأمريكبة في تنظيم عملية 
جمع المعلومات؛ ففي الشركات الأوروبية أصبح هذا الأمر سياسة دائمة. وينص شعار 
شركة 1411451/4: «الملعلومات هي اللصدر الحيوي الهام للشركة». ويتطلب من شركات 
الولايات المتحدة معلومات عن الطنافسين بشكل داثم. وفى النتيجة ازدادت كميات هذه 
المعلومات وفت بسرعة كبيرة. ومن هذه الشركات: «فورد» و«موتورولا» و«كوداك» 
و«جيليت) و«افون» و«كرافت». و«ميتسوبيثي» وشركات التنصت مثل «بيغ سيكس» 
التي تقتفي آثار المنافسين في كل مكان. وتتخصص في هذا المجال أيضاً شركات مثل 
صسك]/1» و«آر)1» +1ه1711111411011 15011 11. ومكن تقسيم كل الطرق التي 
تستخدمها تلك الشركات إلى أربعة مجموعات. 
1 - المعلومات التي ,يتم الحصول عليها من الصحافة والوثائق أو الشهادات العامة: 

إن الدراسة الدقيقة والمعمقة للصحافة يمكن أن تعطي معلومات إضافية عن 
المنافسين» فعلى سبيل المثال» حسب الإعلانات التي تقدم فرص عمل للأخصائيين في هذا 
الاختصاص أو ذاكء بمكن معرفة السلع الجديدة:, واتجاهات عمل المنافسين. وكمصدر 
للمعلومات يمكن أن تكون أحياناً الهيئات الحكومية» وإليكم ما تكتبه في هذا الخصوص 
مجلة «فورتون»: 


على الرغم من أنه يُحظّر على الشركات تصوير معامل ومنشآت: اللنافسين من 
الجو... فإن هذه الصور يمكن الحصول عليها من مكتب جيولوجي أو من منظمة حماية 
البيئة. وهذه الوثائق الرسمية تقدم لقاء مبلغ معين من الأموال. 
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وحسب رأى «ليونارد فولد» مؤسس شركة 701 الذي يقول: «فيى بعض الدول 
تعتبر الحكومة مصدراً قيماً للمعلومات... ففي فرنسا هناك 2414461 وف الولايات 
المتحدة نستخدم قاعدة البيانات المعلوماتية». 


2 - المعلومات التي ,بتم الحصول عليها أثناء مراقبة المنافسين أو على أساس تحليل 
النشاط العلني للمنافسين: 

تستطيع الشركات دراسة المنافسين بشكل أفضل باقتناء منتجاتهم أو تحليل 
الظواهر الخارجية الأخرى لنشاطاتهم. وإن أحد أفضل أساليب جمع المعلومات 
الضرورية لرفع القدرة التنافسية هي الاختبارات ودراسة وتحليل السلع لدى المنافسين: 
وإعادة إنتاجها أو تحسينها وإضافة عناصر جديدة إليها. وتساعد الاختبارات شركة 707 
فى أن تصبح المتصدرة في إنتاج وتصنيع البولدوزرات. وتفكك الشركات منتجات المنافسين 
وتقوم بتحليلها بدقة. وأجرت 7/08 دراسات على عملياتهم الإنتاجية وعلى أنواع 
اللحطات والآليات المستخدمة وقدراتها وعناصرها الأساسية ونفقات عملها ومراقة 
جودتها وأآسلوب تحاربها وقاعدة مواردها. وأعدت الشركة قائمة بكل نشاطات وأعمال 
المنافسين. وبفضل هذا الإجراء استطاعت تحديد المجالات التي يقومون بتغيير قواعدها 
وما هي جوانبها القوية والضعيفة وكيف يتم استخدام هذه المعطيات والاستفادة منها 
لصالحها الخاص. 


وإضافة إلى تحليل منتجات المنافسين؛ تستطيع الشركات أن تجري دراسات على 
الظواهر الخارجية الأخرى لنشاطاتهم. 


عند غباب اللطعلومات الوثيقة عن حصة السوق أو عن حجم المبيعات المخطط 
له من قبل المنافسين تقوم الشركات بتحليل نسبة الصداً على الخطوط الحديدية التي 
تقود إلى معامل المنافسينء أو على عمق الخطوط التي تؤدي إلى أرصفتهم التجارية. 


وتشع دعض الشركات كذلك عمليات دراسة نفايات الإنتاج لدى اطمنافسين. تعد 
أن تقوم الشركة برمي نفاياتها في مقالب النفاياتء تفقد رسمياً حقوقها بامتلاكها: 


وعلى الرغم من أن أغلب الشركات تقوم بتدمير كل عبوة أو كيس غير ضروري 
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من الأوراق الناجمة عن الأعمال في مخابر البحثء فهي تستخف بتدمير وثائق أقسام 
التسويق من قبل العمال أو تلك الخاصة بالاتصالات مع الرأي العام. 


قامت شركة «آفون» منذ وقت قريب بتعبين مخبرين خاصين يقومون بدراسة 
وفحص النفايات التي يرميها المنافسون من شركة «ماري كاي كوسمتيك»» وتوجهيت 
هذه الأخيرة إلى القضاء وطالبت بإعادة النفايات إليهاء لكن «آفون» أعلنت أنها م تقم 
بأي عمل غير قانوني. فخزان نفايات «ماري كاي» كان موجوداً على أرض عامة لا تخص 
أحداً وعرض المدعى عليه شريطاً سينمائياً يؤكد هذه الحقيقة. 
3 - المعلومات التي ,يتم الحصول عليها من الأشخاص المتعاملين مع المنافسين: 

يمكن معرفة المعلومات عن المنافسين وسلعهم من الزبائن الأساسيين. 

فعلى سبيل المثال» أبلغت شركة «جيليت» في أحد الأبام لشريكها عن التاريخ 
المفترض لطرح ماكينة حلاقة جديدة من نوع !ع8 06004 ذات الاستعمال طرة 
واحدة فقط ف الولابات المتحدة. بعد ذلك سارع الوسيط فوراً إلى الاتصال بشركة 812 
ونقل لها تلك المعلومة. وبفضل هذا استطاعت :8 أن تباشر ببيع نموذجها الجديد في 
الوقت ذاته الذي طرحت فيه «جيليت» منتجها الجديد. 


يمكن جمع المعلومات الضرورية بمعالجة المعلومات عن نشاطات الزبائن. 

تقترح بعض الشركات على زبائنها مساعدة مجانية مطهندسيها... إن التعاون 
الونيق بين هؤلاء المهندسين وبين جماعة الشركة - الزبون بتيح لهم الحصول على 
المعلومات عن السلع التي يطرحها المنافسون. 
4 - المعلومات التي ,يتم الحصول عليها من حديثي العهد في السوق ومن موظفي 
الشركات المنافسة. 

تستطيع الشركات الحصول على المعلومات بإجراء الاتصالات والنقاشات أو 
التعامل مع موظفي الشركات المنافسة. 


تولي بعض الشركات عند اختيارها للعمال في شركتها اهتماماً خاصاً 
بآولتك الذين كانوا قد عملواء ولو لفتوة قصيرة: في بعض الشركات المنافسة. 
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وتقوم الشركات في أغلب الأحيان بإرسال مهندسيها إلى المؤتمرات والندوات التي يقيمها 
المنافسون» حيث يطرحون هناك الأسئلة على الجهاذ التقني للشركات المنافسة. وفي 
بعض الحالات» تنشر الشركات إعلانات عن استعداها للتوظيف في أماكن شاغرة» والتي 
لا وجود لهاء وذلك لكي يستقبلواء ربماء بعض العمال لدى المنافسين. 

وف الولايات المتحدة يعتبر أسلوب استفتاء العاملين في الشركات المنافسة عن 
طريق الهاتف من أحد أساليب الحيلة المنتشرة فيها. وحسب تصريح ل«جوناثان 
لاكس» مؤسس شركة 7344 الذي قال: «من اللهم جذب موظفي الحلقات الأدنى أي 
ذؤي المناصب الأدقء إذ إن معرفتهم لا تقل عن معارف المديرين: إلا أنهم نادراً ما 
يُسُألون». والعاملون في السكرتارية والتنظيم والعمليات عادة ما يقدمون اللعلومات. 


اتعهمت إحدى الشركات الأوروسة ف أنها «قثتلت الأمونفكين بأس سلحتهم».: وذلك 
عندما استقال الإسباني «خوسيه إغناسيو لوبيز» من شركة «جزال موتورز» وعمل في 
«فولكسفاغن» وعان خ صيصب مددر تجاري» واستقال معة أيضاً سبعة مدنرسن 


وضع الأبحاث التسويقية في أوروبا 

يعتقد «ثييم فاين» مواؤسس 12 عمرورط أن هناك اختلافات بين الثركات 
الأوروبية والأمريكية: فيود لغوية وثقافية تعيق عملية جمع المعلومات. وللتعامل مع 
موظفي الشركات المنافسة لإبد من اتباع مصادر خاصة لذلك. فالأشخاص غالبا ما 


يتعاملون بحذر مع الأجانبء والأوروبيون يكونون عادة حذرين أكثر من الأمربكيين. 


وعلى الرغم من أن أغلبية الأساليب البحثية المطبقة هي شرعية وقانونية. 
والبعض يعتبرها قدرات تنافسية حصرية: إلا أنها مريبة من وجهة نظر الأخلاق. 
فالشركات مرغمة على استخدام المعلومات التي حصلت عليها لتنفيذ ماربهاء متفادية 
بذلك القيام بالأعمال غير القانونية وغير الأخلاقية. وهي ليست مرغمة على خرق 





- 318 - 


الفصل الخامس ال معلومات والبحوث التسويقية 


القانون وقواعد الأخلاق المتبعة للحصول على المعلومات التي تحتاج إليها. وحتى وقتنا 
هذا تتصرف الشركات الأوروبية بالطريقة التى تحب أن يتصرف معها الآخرون»»: وهى 
تتمسك بقواعد الأخلاق العملية. هل ستبقى كذلك فى المستقيل؟! 


المصادر: مأخوذة من أعمال: 
-29 .ع ,(1984 برها 14) عننبتزه1 ,0157 ]أا 01118 *0141[ 011 511606 10 مستوط " ج11 ااعنرعاى 
.33 
و( 1988 تع طتررع نطولا 7) ع1تبناءزه"1 ,“011111 10 511002 قعاجزة 011 ع :زور * 0141112111[ 1311611 
10.68-6 
ر(1992 “عتاماء() 19) عديخاتره1 ,كمتتنتمتتت قمعك1 غععط علطا أمعاة م1 منامط " ,اأنله1لر رعرع[ 
,2.102-15 
.111 1116 1 ,1992 ,988 [ ,1984 © 11 '[03) 
وكالمتلف رعمتأدرمه] توعد غهه عثلهخا1 7م14 -تعاوم :2ط " «رعهمط ععتدظ امدنه «عب ]اعم برمدرع 11 
.32 ,(1991 ادك 1) عاعء 1٠‏ قد6 8115111[ 
”قاقز لهاته ‏ ع 1اتاء طتتتمء عته ‏ 'زع 11 روعأ 5600 كلمع :3ه ونويع عدعء 1[ 1" رررعاه عإعراء 711 
97.م ,( 1991 «عمامقء 0 14) عأعء ”11 ويع111ى511] 
تعطجررع دو[ 2) عامط , "ععترعم أ أأع اتنا امل ععه" مامد 116 .اتستوطلوااء 1 .5 4ك *توجاء 111 
.104-108 .2 ,(1992 
.7.89 .(1993 مجه]8 23) 1كلااده 1تمعط ع1[ 1 ,"كته «(11ه11 و عمط .لال" 
ماتأنتعنعء 1 :1زم متتمل) عولط بانتاعع :ه81 111 باإعباناتعانيتار) 1ه 10 هتته عل سبتقا 1ل بريرن ل 
6.7-9 و(1994 جاع تهار) قوع 1 أعياظا واتلاعءنه]ن! كمي ععاشآ وعام5 " .1تمااباظ عنهخ1 ,(1988 





الأبحاث التسويقية الاأدبحاث التسويقة ‏ ونناعها/1 


ليس لدى المديرين القدرة على الانتظار ع 2 2ت 
دائما حتى تصل من نظام الاستخبارات التسويقي» | والمشتري والرأي العام مع المسوّق, 
امعلومات التي تمت معالجتهاء فهم بحاجة في | ول معلومات التي يتم الحصول عليها 
أغلب الأحيان إلى المعلومات عن وضع ال منافسين. | تفيد لتحديد وإظهار القدرات والمشاكل 
فعان شميل لقال ند لقكة. وميم | التسويقية و اعداد وتحسين ولقسيم 
النشاطات التسويقيةء والاستفادة من 
: نقائج النشاط التسويقيء وتحسين 
او الشركات الذين سيقومون باقتناء كمبيوتراتهم | إدراك عملية إدراك التسويق. 
الشخصية الجديدة. وتهتم الشركة الهولندية لإنتاج 


55 من معرفة كمية وصنف الأشخاص 
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الأغذية للحيوانات الأليفة بحجم السوق ال محتملة للحبيوب التي تعالج نحافة الكلاب! ما هي 
نسبة الكلاب التي يعانون من النحافة؟ وإلى أي مدى يشعر أصحابها بالقلق جراء 
ذلك؟(12). في هذه الحالات لن تستطيع الاستخبارات التسويقية تأمين المعلومات الضرورية 
للمسؤقين. وبما أن المهندسين لا يملكون الوقت والخبرات اللازمة لجمع المعلومات الضرورية 
بشكل مستقلء فهم يحتاجون إلى إجراء الأبحاث التسويقية. 


الأبحاث التسويقية 


هي نوع من النشاط الذي بمساعدته تربط المعلومات ما بين المسوق والمستهلك 
وا مشتري والرأي العام. والمعلومات في هذه الحالة تستخدم لإظهار وتحديد القدرات 
والمشاكل التسويقية: ولمعالجة وتحسين وتقييم النشاطات التسويقية: والاستفادة من نتائج 
النشاط التسويقي وكذلك لتحسين إدراك عملية إدارة التسويق(13). ويُصنف الباحثون 
التسويقيون المعلومات الضرورية للأبحاث: ويحددون أسلوب جمعهاء ويعدونها ويطبقونها 
ويحللون النتائج وينقلون ال معطيات التي حصلوا عليها إلى الزبون. 


ويمارس الباحثون التسويقيون نشاطً متنوعاً ابتداءً من دراسة قدرات وحصص 
السوقء وانتهاءً بتحديد مستوى تلبية متطلبات الزبائن ونوع السلوك الشرائي. والأبحاث 
التسويقية ضرورية لكل مسوّق. إذ تستطيع الشركة أن تجري الأبحاث التسويقية من خلال 
قسم خاص للأبحاث أو الحضول عليها من مصاذر مستقلة. وعلى الرغم مدن أن أغلبيئة 
الشركات الكبرى تملك أقساماً للأبحاث» فهي غالباً ما تلجأ إلى خدمات الشركات الأخرى من 
أجل الحصول على أبحاث خاصة أو مهمات ذات مواصفات معينة. والشركات التي لا توجد 
فيها مثل هذه الأقسام ستضطر إلى دفع الأموال لقاء خدمات الشركات المتخصصة. 

يعتقد العديد من ا مراقبين أن الأبحاث التسويقية هي عبارة عن عملية شكلية 
طويلة تتم فقط من خلال الشركات التسويقية: إلا أن الشركات الصغيرة والمؤسسات غير 
التجارية بمقدورها القيام بذلك أيضاً. وعملياً تستطيع أية شركة العثور على أساليب بسيطة 
وغير مكلفة لإجراء الأبحاث وتفضلها على تطبيق الطرق البحثية المعقدة والتي يقوم بها 
خيراء الشركات الكبرى. 
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عملية البحث التسويقي 

تتألف عملية البحث التسويقي (الشكل 2/5) من أربعة مراحل: اكتشاف مسائل 
وأهداف البحث ووضع 0 للبحث وتطبيقها ومعالحة النتائج التي ئلم الحصول 
عليها وتقدمها. 


اكتشاف مسألة [ إعداد خطة البحث 


وأهداف البحث 





الشكل 2/5: عملية البحث التسويقي. 


تحديد مسألة وأهداف البحث 
لتحديد مسألة البحث بصورة دقيقة يجب على مدير التسويق والمسؤول عن عملية 
البحث العمل معاً بشكل وثيقء ولابد لهما من الحصول على الموافقة بخصوص أهداف 
البحث. ويدرك المدير بشكل أفضلء أنه لاتخاذ أي قرار لابد من وجود المعلومات» ويعرف 
الباحث بشكل أفضل عملية إجراء البحث التسويقي وطرق الحصول على المعلومات. 


ويجب على المديرين أن يعرفوا جيداً عملية البحث التسويقي وذلك للعمل سوية 
مع الباحثين في مراحل التخطيط ومعالجة نتائج البحوث. وإذا كانت معرفتهم قليلة بهدف 
البحوث فقد يحصلون على معلومات غير صحيحة. ويتوصلون إلى نتائج خاطئة أو يطلبون 
من الغير معلومات تكلفهم الكثير جداً. وفي هذه المرحلة يجب عليهم أن يسمحوا بمشاركة 
الأخصائيين والخبراء في مجال البحوث التسويقية والذين يدركون جيداً ما هي المهام التي 
على المدير أن يقوم بها. ويجب على الباحث أن يساعد المدير في اكتشاف وتوضيح المسألة 
واقتراح طرق القيام بالبحوث التي تسمح للمدير اتخاذ القرار الصائب. 

إن توضيح مسألة وأهداف البحث غالباً ما يكون المهمة الأصعب في كل 
عملية البحث. ويمكن للمدير أن يدرك أن هناك شيء ما ليس على ما يرام في نشاط 
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الشركة لكنه لا يعرف ما هو بالتحديد. فعلى سبيل المثال. يقرر مدير محل تجاري يبيع 
بالمفرق ويعمل بنظام تقديم الحسومات» أن سبب انخفاض حجم المبيعات يعود إلى الدعاية 
السيئة: ويظلب إخراء بحث على السياسة الدعائية. وعندما تشير الأبحاث أن الدعاية تؤثر 
على الجمهور بشكل مناسبء وتنقل المعلومات اللازمة» سيصاب المدير بالارتباك والحيرة. 
ويتوضح بعد ذلك أن المشكلة في الواقع تكمن في أن الشركة لا تقدم ما تعلن عنه في 
الدعايات. إن التحديد الدقيق للمسألة في هذه الحالة كان بإمكانه أن يؤدي إلى الحيلولة 
دون صرف الأموال الزائدة وخسارة الوقت. وكان يمكن أن تؤدي عوضاً عن ذلك إلى القيام 
بالأبحاث لتحديد المشكلة الحقيقية: وهي ردود فعل المستهلكين على السلع والخدمات 
والأسعار في ذلك المحل التجاري. 


أهداف البحث. ويمكن للشروع البحث التسويقى أن يكون له أحد هذه الأهداف الثلاثة, 
وتعتبر الدراسة الاستقرائية بمثابة المعلومات الأولية التى تساعد على تحديد المسألة واقتراح 


القرضيات. 


البحث الوصفى «[ع7هءد5ع18 ع«1امةعوء12 

هو بحث تسويقي يتم لتحديد المسائل التسويقية بدقة وكذلك الأوضاع والأسواقء 
مثل القدرات السوقية للسلع أو ال مواصفات الدمموغرافية وآراء المستهلكين الذين يشترون 
هذه السلع أو تلك. 

وأما الهدف الثالث فهو أبحاث علاقات السبب والنتيجة. وهي عبارة عن فرضيات 
لعلاقات السبب والنتيجة؛ فعلى سبيل المثال» هل تستطيع عملية تخفيض الأسعار إلى 9010 
على سلعة ما أن تزيد من حجم المبيعات الذي يعوض الخسائر جراء انخفاض الأسعار؟ 

وعادة ما يتم البدء بالدراسة الاستقرائية ومن ثم يتم الانتقال إلى البحث الوصفيء 
وأخيراًء إلى أبحاث علاقة السيب بالتتيجة. 


ا 


الفصل الخامس اللعلومات والبحوث التسويقية 
إن صياغة مشكلة وأهداف البحث تعتبر القاعدة الأساسية لكل العملية البحثية. 
ويجب على كل من الباحث وامدير تخيّل صياغة المشكلة في صورة كتابية قي يكونا واثقين في 
أنهما يفهمان معاً أهداف البحث والنتائج المتوقعة منه. 
إعداد خطة البحث 
المرحلة الثانية في عملية البحث التسويقى تكمن في إعداد خطة فعالة لجمع 
امعلومات وتقدمها إلى مدير التسويق. وتوصف ف الخطة مصاذر ا لملعطيات اموجودة 
ويتوضح جوهر الطرق البحثية. وتحدد الما لوت الاتصالات وتتابع واستمرارية البحوث 
وأدوات جمع المعطيات الجديدة. 
تحديد المتطلبات فى المعلومات 
يجب نقل أهداف البحث إلى لغة المتطلبات في المعلومات. 
لإجراء مثل هذا النوع من البحوث نقترح عليكم هذه ال معلومات والتي تم تطبيقها 
في أوروبا ملعرفة متطلبات المستهلكين من أعمار محددة أثناء تناول إفطارهم اليومي. 
- امواصفات الدمموغرافية والاقتصادية والاجتماعية للمستهلكين ال محليين لعصيدة الشوفان 
(كيف تؤثر النزعات الاجتماعية والدبموغرافية على سوق عصيدة الشوفان؟). 
- نماذج تصرفات مستهلي عصيدة الشوفان: هل يتناولونها بكثرة. وأين ومتى؟ (هل 
سيتناول كل أفراد العائلة عصيدة الشوفان أم أن كل فرد يتناول الطعام الذي يفضله؟). 
- ردود فعل تجار المفرق على المنتج الجديد. (غياب الدعم من قبل تجار المفرق يمكن أن 
ينعكس سلباً على حجم المبيعات). 


- اغلاقة المستهلك بالتتج الجديد (هل :سيمتنع المستهلكون غن شراء العلامات 
التجارية المفضلة لديهمء وهل المنتج جذاب بما فيه الكفاية للمنافسة؟). 


- توق - 
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- توقعات مبيعات المنتج الجديد. (هل تستطيع العبوة الجديدة أن تزيد من الأرباح التي 
تحصل عليها الشركة؟). 

إن هذه المعلومات أو غيرها ضرورية للديري الشركة لتحديد فيما إذا كان مفيداً طرح 
منتجات جديدة في السوق. 


جمع المعلومات الثانوية 
لتقديم المعلومات الضرورية للمدير. يمكن 

000 ' 507 مات الأدلة امعلومات الثانوبية 2214[ 42:١‏ 11معه5: 

باعث إن يجسع. ااعطيات ثور ابلعلوحات ااإذوار هي المعلومات الموجودة والتي تم 
والثانوية او غيرها. وال معلومات الثانوية هي | جمعيا لأهداف أخرى. 
المعلومات التي لم جمعها من قبل لأهداف أخرى. المعلومات الأولية 1214 «همرز,ط: 
والمعلومات الأولية هي المعلومات التي تم جمعها | هي المعلومات التي تم جمعها في 
أولاً لهدف محدد. البداث لهدف معين. 





يبدأ الباحثون عادة من جمع ال معلومات 

الثانوية. وفي الجدول 1/5 نستعرض مجموعة من مصادر المعلومات الثانوية: مما فيها المصادر 
الداخلية والخارجية(15). والمعلومات الثانوية كما هي العادة: يمكن الحصول عليها بشكل 
أسرع وأرخص من الأولية. فعلى سبيل المثالء إن الزيارة إلى المكتبة يمكن أن تلبي تماماً 
حاجات الشركة إلى المعلومات لاستخدام عصيدة الشوفان حيث يتم هذا مجاناً. إن العمل 
على جمع المعلومات الأولية يمكن أن يستمر لأسابيع وحتى شهور ويكلف كثيراً. زد على ذلك 
يمكن أن تشمل مصادر المعلومات الثانوية المعطيات التي ليس بمقدور الشركة جمعها بشكل 
مستقل. على سبيل المثال: المعلومات التي يكون الوصول إليها صعب جداً أو مقيد. أو 
امعلومات التي يكلف جمعها الكثير من الأموال. فبالنسبة لشركة :57و »:وام8: كان 
يكلفها غالياً القيام بمراقبة طويلة للزبائن في جميع محلاتها التجارية, للحصول على 
المعلومات عن الحصص والأسعار والتشكيلية المتنوعة من العلامات التجارية للسلع. لكنها 
تستطيع الاستفادة من خدمات شركة أخرى. 


عند جمع المعلومات الثانوية ممكن أن تظهر كذلك المشاكلء أولاً:- مكن 
للمعلومات الضرورية أن لا تكون موجودة ببساطة - والباحثون نادراً ما يحصلون 
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على المعلومات اللازمة لهم من المصادر الثانوية. فعلى سبيل المثال لن تعثر الشركة على 
معلومات جاهزة عن انطباعات المستهلكين حول السلعة الجديدة غير الموجودة في السوق. 
لكق. حت إذا كانت هذه المعلومات موجوذة: فيمكن أن تندو قير مثاسية اميا ويمس 
على الباحث أن يدرس بدقة المعلومات الثانوية للاقتناع في تطابقها لأهداف البحث وأنه تم 
جمعها ومعالجتها بشكل مناسب. وفي أهميتها لاتخاذ القرارات الضرورية: وفي موضوعيتهاء 
وعند جمعها ومعالجتها يجب اتباع مبدأ الإنصاف وعدم التحيز. تعتبر المعلومات الثانوية 
نقطة انطلاق جيدة للبحثء. وغالباً ما تساعد على توضيح المشكلة وتحديد أهداف البحث 
إلا أنه في أغلب الحالات لا تستطيع المعلومات الثانوية أن تقدم كل ال معلومات الضرورية: 
وعلى الشركات أن تجمع المعلومات الأولية. 


الجدول 1/5 مصادر المعلومات الثانوية 


المصادر الداخلية 


تشمل المصادر الداخلية للمعلومات تقارير الأرباح والخسائر وتقارير الميزانية ومؤشرات 


الترويج والتقارير اطالية المقدمة حسب طلبات السلطات» وحساب الفاتورة وحساب القيم 
السلعية - المادية وتقارير الأبحاث السابقة. 


منشورات الهيئات الحكومية 


أعه اواك أقن دأ 1ه 1د : منشورات يومية متحجددة تحتوى على 





معطبات معممة عن العناصر الدموغرافية 
والاقتصادية والاجتماعية وغيرها للاقتصاد 
والمجتمع. 

001[ 014 [ه 1ك 111 : منشورات تحتوي على المؤشرات التقديرية 
للنشاط الصناعي وفروعه وكذلك المعطيات 
عن حجم الإنتاج والترويج وشحن البضائع 
وفرص العمال وغيرها. 


- دوق -- 


التسويق: الجزء الثانى: الأسواق - البيئة والبحوث وال معلومات التسويقية 


010 111/01111611011 9 111اع 71 آار : منشورات شهرية تتضمن ال معلومات 
الذاتية التسويقية المختصرة. 


دمن .دين الميشورات الحكومية الأخرئ أنضاً 

01© كتاقطعن)» ,51621151165 12655[كتا :122111113111165 01 لإعلازناك 411111131 

علووع1مط ١١‏ زع1::20!' لتماء؟]1 01 كتاقناءن) :ه21 لنادره 01 كتاتاقومعب) زمنرع:1تااء 8311321112 

لمععلعء1آ بده 1121م مكمه !' 01 كتاقدعن) زوع أعأاكسلهسآا ععتمعذ لعاععاء5 بع30ع1' 

1115112655 أضع نتتتار) 01 إعكتتاك وو 11291 #تمطهط وإلطتصمكظ8 بستاء للسظ عتحرعوع] 
تمع ]1 د5)165 521 171121 


الدوريات والكتب 


امجلة الأسبو عية :»1:10 5اه2»10412 81::51:655 وتتضمن قانمة بالمقاولات المنشورة في 
الإصدارات التجارية ا مختلفة. 


قنز /11غاك 171115117 5 ”8001 ع3 41:0 510110 
وهي تستعرض الإحصائيات الأخيرة ومعطيات تحليلية حسب فروع الصناعة 
15 د 10011 
وتعطي المعلومات امالية وعائلات قادة ورؤساء الشركات الضخمة. 
5 9 للم 0 4 أومع هنس اع 1811 


وهي تتضمن المعلومات عن كل الاتحاذات وامجموعات التجارية الضخمة واطهنية قِ 
الولايات المتحدة 


وهناك بعض المجلات المتخصصة بالتسويق مثل: 


“211111 0 1101نت[ متأء توعد 1[ متنتذاعءءط :ه11 /ه 91191[ بواتنتاع ءا 1و1[ 0 [10تتيتول 
111118 111 أأع “توعدع غ1 0ه 01417161[ 171111101101161 ,1أأع توعوع 11 


وهناك بعض ال محلات المتخصصة بالتجارة مثل: 


11118 ]ا[ ناته دع [له3 رتعءمء 06 عنرزووع :روه« ,عوك 5101 «تأهنانا ,عع 4 ؟1أئى ]رع 1 لثر 
1 22) باعء ١11‏ وانأاعء11ه1١[‏ روء 5101 ,القع القع ع 14116 


وبعض المجلات الاقتصادية العامة مثل: 


,لجاع ألاع أ[ 13115171335 2177010 لظا +0110111151ع18 عذآ لأ موعط هط ,عتسنيداتوط ئاعع '11آ ووعء151:1 18 
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المعلومات التجارية 


نورد فيما يلي بعض المؤسسات التجارية البحثية والتي يمكن للمشترين أن يحصلوا منها على 
املعلومات: 

00111261 271615611 .4.0 - تعرض معلومات عن البيع المأخوذة من صناديق المحاسبة في 
المحلات التجارية. ومعلومات عن توزيع حصص السوق بين الشركات وأسعار المفرق 
(56811401) ومعلومات عن المشتريات التي تقوم بها ربات البيوت ( 560110©(2 
م2011 11010 ع1105 ع 71اءءاا 8144101::41) ومعلومات عن المشاهدين الداتمين للبرامج 
التلفزيونية (عدع1710 1011دوأماءاء 1 11210141 «بعواء311). وغيرها. 


1ه::410 1111 1715 - وتشمل تقارير عن حركة المنتجات الدوائية وأدوية الحيوانات 
والوسائل الوراثية وعن تزويد المشافي بالأدوية. 


.111 كع 1لة0دء غ1 111/01171411011 - تعرض معلومات من صناديق المحاسبة في المحلات 
التجارية التي تعكس حركة البضائع (5©11 171/0) وكذلك جمع الاحصائيات من مصدر 


واحد (71هع5 1مأمطلهجاء8). 


المعلومات التجارية 


(18141241 1ع '#1ع5ع 11[ أع»[41ه11 51111111:0115) 10112 11113 - تقدم تقارير سنوية عن 
سوق التلفزيون والسلع الرياضية والأدوية, وتقدم المعلومات عن نمط الحياة والإحصائيات 
الجيودموغرافية المصنفة حسب مبدأ الجنس والدخل والعمر وأفضلية هذه العلامة 
التجارية أو تلك (حسب أسواق محددة ووسائل الاتصال الجماهيري التي تعمل فيها) 
671 276 - تقدم المعلومات عن صناعة الأغذية (5185) وعن محلات «السلع 
بالبريد) (7401745) وا مشاريع والسجاد الآلي وا منتجات الجلدية (0415). وتبععث 
المعلومات المستخدمة لمراقبة السلع ودراسة العلاقة الاستهلاكية تجاهها وتجاه مستهلكيها. 
وكذلك لتجزئة السوق إلى قطاعات. 





- اراق + 
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ا معلومات الدولية 


نورد فيما يلي بعض المصادر فقط والتي مكن الحصول منها على معلومات ذات طابع دوي. 
تشمل منشورات الأمم المتحدة وصى 01هطتهعءز [هء 5144151 على مصدر مفصل 
يحتوي على المعلومات حسب ال مؤشرات الاجتماعية والاقتصادية و ع تناه عه :درء4 
766001 الذي يحتويى على ال معلومات الدموغرافية ومعلومات عن نسبة 
الولادات في 220 ذولة وعامهط تمعز 5 5]1 الها ©1740 [410114ه 1ع 1م والذي 
يحتوي على ال معلومات عن التجارة الخارجية في الدول وعن السلع الأساسية. 

60415001( 6م810 ويعرض معلومات عن التاريخ والسياسة والسكان والاقتصاد والمصادر 
الطبيعية لأغلبية دول العالمء وكذلك المعلومات عن المؤسسات الدولية الكبرى. 


001 عاىة 12 1هع201141 - يحتوي على معلومات عن الأحداث السياسية في الدول 


الأجنبية التي تؤثر على استثمارات الولايات المتحدة. ويتوقع أو يتنبأ بالوضع السياسي في كل 
دولة. 


لا ع1[ 01[ 411011 1ام111[ 7اع11 1 4اته 171205 101101111 1تورأء 107 - ويقدم عرضاً 
لنشاطات الشركات الصغيرة والتطور الاقتصادي والسياسي لمجموعة من الدول. 

115 4114 0016آ وانأاءعء!7ه7/1 [1ه::110ه 11:11 - ويحتوي على معلومات إحصائية 
عن أوضاع السوق داخل الدولء بما فيها المعلومات عن الأسواق الاستهلاكية خارج حدود 
الولايات المتحدة وأورويا. 

ومن بين المصادر الأخرى: 


و 10لاك1 0 لزعنة يا 01101111ع1 رقنزء 1 يا ع101111زمء1 لاآر)اظ0) ,ععأويناد 1 11يامر) 


2 يأ ه51 لما تنمدأ[ أهاده أ هته 11[ ىأموطك1:ه 1[ أ أا1نره برمعظ] اتموادوخم 





- 
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التخطيط لجمع المعلومات الأولية 

لاتخاذ القرارات الصائية لاا بد من 
معلومات جيدة. وكذلك الحال مع الباحثين 
فعليهم أن يجروا تقييماً دقيقاً لنوع المعلومات 
الأولية: أيء يتمسكوا بالموضوعية والأهمية 
وصضدق المعلومات. وهنذا مكق أن تكون بحفا 
نوعياً والذي تتم من خلاله دراسة آراء 
الممستهلكين باختيار مجموعات صغيرة, أو بحثاً 
كمياً يقدم المعلومات عند اختيار مجموعات 
كبيرة من المشترين. في الجدول 2/8 نشي إلى 
أنه أثناء إعداد خطة جمع المعلومات الأولية لا 
بد من الأخذبعين الاعتبار تلك المسائل مثل 


البصث النوعى ‏ + /أ1ج]0]1) 


1[ بحث استقرائي يتم إجراؤه 
بهدف توضيح واكتشاف دوافحج 
وانطباعات وسلوك المستهلكين. وإجراء 
07011 100115 مؤقر صحفي وأسلوب 
المصفوفات الثابنتة هي أساليب 
مستخدمة أثناء سير هذا البحث. 
البحث الكمي 
ااع7هع15: بحث ستعرض الحصول 
على المعلومات من كمية كبيرة من 
المشترين بالبريد أو أثناء اللقاء الخاص 
معهم وذلك للقيام ببحث إحصالي. 


ا )0 


أساليب البحثء, وأساليب الاتصالء وخطة وضع الاختيار وأدوات البحث. 


الجدول 2/5: التخطيط لجمع ال معلومات الأولية 


طرق الاتصال 
مع الجمهور 


الاستفتاء البريد - التلفون 
الاختبار 
أساليب البحث 


خطة إعداذ الاختيار 


وحدة الاختيار 


حجم الاختيار 
بنية الاختيار 


أدوات البحث 


الأجهزة الميكانيكية 
استمارة 





ا مراقبة: هي جمع المعلومات الأولية بواسطة رقابة الأشخاص الذين يهتم بهم 
الباحثون؛ والأحداث والأوضاع كذلك. وإليكم بعض الأمثلة: 


- يرسل منتجو امواد الغذائية باحثيهم إلى ال محلات التجارية ليتعرفوا هناك على 
أسعار السلع المنافسة من الماركات التجارية الأخرىء أو على عدد الأمكنة التى 
تشغلها على رفوف المحلات وكيف تعرض من قبل باعة ا مفرق. 


- الاق 


التسويق: الجزء الثاني: الأسواق - البيئة والبحوث وا معلومات التسويقية 
يختار البنك الأمكنة لفروعه الجديدة بجمع المعلومات عن حركة النقل 
والمؤسسات والمشاريع الموجودة في هذه المنطقة وأماكن تمركز فروع البنوك 
ا منافسة. 
يراقب مصنع سلع الصحة الشخصية مسبقاً تأثير إعلاناته: بإظهارها للناس 
وبمساعدة الأجهزة يقوم بقياس حركة العينين والنبض وغيرها من ردود الفعل 
الفيزيائية. 
مشترينء بمراقبة شروط البيع ونوع الخدمة. 


- يقيم المتحف شعبية المعروضات حسب مستوى استهلاك (اهتراء) الأرض من 
حولها! 


تبيع بعض الشركات ال معلومات التي تم 
جمعها بواسطة امراقبة الميكانيكية (الآلية). فعلى | اللراقبة تاء7مءدء1 521 1غمبدمعءوط0: 
سبيل المثالء تقوم 4678 و::2/16156 بتثبيت بعض | جمع المعلومات الأولية أثناء مراقبة 

8 ر مه غ .ي | الباجث للأشخاص الذين بمه 
1 5 وكذلك للاحداثت. 

برامج يشاهدونها. وعلى اساس هذه الاجهزة يتم 
وضع تقرير عن عدد المشاهدين الداتمين 
وتركيبتهم الدموغرافية وتستخدم هذه 


قاعدة معطبات المستهلكين ع/؟57171 
5 12014 50116: أنظمة 
إلكترونية تساعد على اكتشاف 
الإحصائيات من قبل شركات التلفزيون لتحديد | العلاقة بين ردود فعل المشترين تجاه 
البرامج ووضع أسعار البث الإعلانيء ويستخدم | الإعلان التلفزيوني وبين ما يشترونه 
من المحلات. 


مصنعو الإعلانات هذه الأساليب أثناء اختيار 





البرامج المناسبة للدعايات. وتستخدم أجهزة 

«سكانر» لإحصاء شيفرة اللمس في محلات تجارة المفرق لتقديم إخحصائيات البحث 
الميكانيي: وهي تسجل ما يشتريه الزوار. والشركات التي تنتج السلع الاستهلاكية. وكذلك 
تجار المفرقء يستخدمون هذه المعلومات لتقييم وتحسين أساليب بيع السلع وعمل المحلات 
التجارية(16). وبعض الشركات التي تمارس البحث التسويقي تقدم المعلومات من 


- 330 - 


الفصل الخامس المعلومات والبحوث التسويقية 
قاعدة معطيات المستهلكين التي تراقب مشترياتهم وكذلك انطباعاتهم وردود فعلهم على 
الإجراءات التسويقية المتنوعة. ومن ثم تعالج المعطيات التي حصلت عليها محاولة العثور 
على العلاقة ما بينها(17). 


إن المراقة كأسلوب للبحث يمكن | الاستفتاء :70ممىه8 رونم ناة: جمع 
استخدامه للحصول على المعلومات التي لا يريد | ال معلومات الأولية والذي يهدف إلى 
الناسء أو ليس بمقدورهم تقدهها. وفي بعسض | وأفضلياب الزبائن رمواصفات اسلو 
الحالات يممكن أن تكون المراقبة الطريقة الوحيدة | الشراي. 
الممكنة لجمع ال معلومات الضرورية. وهناك أيضاً 
أشياء لا مكن تحديدها عن طريق مراقبة الأحاسيس والمشاعر والعلاقات والبواعث أو 
التصرفات. وتْراقَتٌ الأحداث الحاصلة خلال فترات طويلة بشكل سيتء أو على العكس تماماً 
التي نادراً ما تحدث. لذا يستخدم الباحثون غالباً المراقبة إضافة إلى أساليب أخرى لجمع 
امعلومات. 


يطبّق الاستفتاء بشكل أفضل لجمع المعلومات الوصفية: إذا كانت الشركات بحاجة 
إلى معلومات عن معارف الناس وآرائهم وأفضلياتهم أو تصرفاتهم الشرايء فإن أفضل طريقة 
هي توضيح ذلك بطرح الأسئلة الضرورية بشكل مباشر على كل مشتري. وهناك الاستفتاءات 
البنيوية وغير البنيوية» وبالنسبة للأولى يتم استخدام قوائم قياسية نموذجية للأسئلة التي 
تطرح على الأشخاص دون تغييرها من وقت لآخر. 





وأما الاستفتاء غير البنيوي فيتيح للسائل أن يطرح سؤالاً تجريبياً بصياغة الأسئلة 
التالية على أساس الأجوبة التي تم الحصول عليها. 

ويمكن للاستفتاء أن يكون مباشراً وغير مباشرء ففي الحالة الأولى يطرح الباحث أسئلة 
فباشرة: على سبيل الختال:«طاذا لا تشتترؤن اللهة هن ماركة ه56 » وأما السؤال غير 
المباشر فيكون على الشكل التالي: «من هم الأشخاص الذين يشترون ألبسة من ماركة 
معني »». ومن خلال الجواب عن هذا السؤال سيعرف الباحثث اذا ستعد المستهلكون عن 
شراء هذه الألبسة» بينما هي تجذب الآخرينء ويمكن أن يوضح الجواب الأسباب التى لا 
يشك فى أمرها المستهلك. 
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الاستفتاء - هو الأسلوب الوحيد والأكثر انتشاراً لجمع المعلومات الأولية. والذي يطبق 
أثناء إجراء البحوث. واللميزة الأساسية للاستفتاء تكمن في مرونته: ويمكن استخدامها في حالات 
مختلفة للحصول على أنواع متعددة من ال معلومات. وحسب شكلها تتيح الاستفتاءات 
إمكانية الحصول على المعلومات بسرعة وبأقل تكلفة مما هو عليه الحال أثناء استخدام 
أسلوب المراقبة والاختبار. 


إلا أنه أثناء تطبيق الاستفتاءات تظهر بعض المشاكلء فالأشخاص لا يكونون أحياناً في 
وضع يسمح لهم بالإجابة عن بعض الأسئلة: لأنهم إما لا يفهمون لماذا وكيف تصرفوا على 
هذا الشكل؛ وإما لأنهم لم يفكروا أبداً في هذا الأمر. زد على ذلكء. لا يجيب الأشخاص أحياناً 
بطيب خاطر على شخص غريب يسألهم. أو أنهم لا يريدون الحديث عن أمور شخصية. وفي 
بعض الحالات: ومن خلال الرغبة في أن يظهر الأشخاص بهيئة العارفين في بواطن الأمور 
يحاولون الإجابة عن بعض الأسئلة التي لا يعرفون عنها شيئا أو أنهم يحاولون «مساعدة» 
السائل بأن يعطوه تلك الإجابات التي يعتقدون أن السائل أراد سماعها بالتحديد. وأخيراً لا 
يتوفر الوقت لدى بعض الأشخاص ال مشغولين تماماً للمشاركة في الاستفتاء. أو أنهم يعتقدون 
أن الاستفتاء تدخلاً في حياتهم الشخصية. إن الاستفتاء المعد جيداً ومسبقاً يمكن أن يقلص 
ويقلل من عدد المشاكل إلى حدها الأدنى. 


يمدت الاختبان إلى جمع المحتوصاب الاختبار تاء7مء5ع11 111111]41“زعمدط : 
السببية» ويكمن جوهره في فرز جماعات من | هو جمع المعلومات الأولية بواسطة 
الأشخاض متشابهين والذين تعطى لهم مهمات 1 مجموعات م الاششاءت 

ا د ” ومراقبة المكونات المتغيرة وردود فعل 
مختلفة قٍ ظروف تاتبر عوامل متشابهة: مم الجماعات في أوضاع فتلفة. 
مراقة مستمرة للاختلافات قِ ردود فعل تلك 
الجماعات. ويهذا الشكلء أثناء سير الاختبار تتوضح علاقات السبب والنتيجة. وفي عملية 
جمع المعلومات يمكن استخدام أساليب الراقبة والاستفتاء بالنسبة للقائمين على الاختبار. 





قبل أن يضاف إلى تشكيلة سلع العطورات. يستطيع الباحثون في محل 1(2ع17:7 
4075 التجاري أن بجروا بعض الاختدارات للإجابة عن هذه الأسئلة التالية: 
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إلى أي مدى تزيد العطورات من حجم مبيعات محل 01أع/171؟ 
كيف تؤثر العطورات الجديدة على مبيعات السلع الأخرى؟ 
أي نوع من الإعلانات سيساهم أكثر في زيادة حجم مبيعات العطورات؟ 
كيف تنعكس عملية التسعير على مبيع السلع؟ 
كيف تؤثر السلع على صورة وشهرة المحل التجاري؟ 


لعرفة تأثير الأسعار على الترويج» لابد ل ج7717 أن تقوم باختبار بسيطء عليها أن 
تطرح العطورات في مدينة واحدة وبسعر واحد. وفي مدينة أخرى. بسعر آخر أيضاً. وعند 
اختيار مدن متشابهة وإجراءات تسويقية متشابهة: فإن الاختلافات في حجم المبيعات يمكن 
أن يرتبط بعامل الأسعار. ويمكن أن تشمل الاختبارات الأكثر صعوبة الأماكن المتغيرة الأخرى. 


أساليب الاتصال مع الجمهور 
يممكن جمع ال معلومات بالبريد والهاتف وبواسطة اللقاء الشخصي أو بمساعدة الإنترنت 
وهي إحدى منجزات تكنولوجيا الكمبيوتر. وفي الجدول 3/5 نستعرض عيوب ومزايا كل 
واحد من أساليب الاتصال هذه. 


الجدول 3/5: مزايا وعيوب أساليب الاتصال الأربعة 


البريد الهاتف اللقاء الشخصي الإنترنت 


1- المرونة سيئة ١‏ جيدة ممتازة مقبولة 
2- كمية المعلومات التي يمكن الحصول عليها ‏ جيدة ‏ هقبولة ممتازة جبدة 
3- مراقبة تأثير السائل ممتازة مقبولة سيئة ممتازة 
4- رقابة الاختيار مقولة ممتازة مقبولة مقبولة 
5- سرعة جمع المعلومات سيئة << ممتازة جبدة ممتازة 
6- مستوى ردود الفعل سيئة ١‏ جيدة جيدة سنت 
7- القيمة جصدة ‏ مقيولة سدئة ممتازة 
8- بنية الاختيار جيدة ممتازة مقبولة سيئة 


التسويق: الجزء الثاني: الأسواق - البيئة والبحوث وا معلومات التسويقية 
امصادر: 
114 712(11(ع تلاكهء 1[ ج1أع توعدع 11 انلع 1/1411 .11 201112 و1أد[وتاطايسظ 1ه ]] 1 أبعي اال 
بز 1993 © )نأو اتزممر) 15تهونتته 1ط ..آ أء0[آ هتته [أي 1" .5 10011210 نظ 4 "6 ,0ه اوكا 
201117011[7) 8 71أد[ك طباظ ننج ]1 سلء و ااا 


إن الاستمارات ال موزعة بالبريد لها العديد من المزاياء ويمكن استخدامها لجمع كميات 
كبيرة من المعلومات بنفقات غير كبيرة على الشخص الواحد الذي توجه إليه الأسئلة أو الذي 
يستلم هذه الاستمارة. وأثناء ذلك يجيب هؤلاء الأشخاص بصراحة على أسثئلة ذات طابع 
شخصيء والتي يمكن أن يخجلوا في الإجابة عليها أثناء المحادثة مع سائل غير معروف لهم أو 
أثناء الحوار بالهاتف. زد على ذلكء إن أسلوب الاستفتاء هذا لا يتيح للسائل أن يؤثر مباشرة 
على الشخص الذي نسآاله. 

ولاستمارات البريد عيوبها أيضاً فالاستمارة البريدة هي أداة غير مرنة كثيراً أي أنها 
تتطلب أسئلة دقيقة وبسيطة» وكل الذين يستلمونها يجيبون على الأسئلة ذاتها وال مذكورة أو 
المشار إليها في ترتيب واحدء ولا يستطيع الباحث أن يغيّر الأسئلة حسب الأجوبة السابقة. 
وتأخذ الاستفتاءات البريدية مزيداً من الوقتء وأما مستوى رد الفعل - عدد الأشخاص الذين 
يعيدون الاستمارات بعد أن مملؤوها - فيكون عادة منخفض جداً. زد على ذلك لا يستطيع 
الباحث أن يراقب عملية الاختيار. حتى أثناء وجود استمارة تمت صياغتها بشكل جيد يكون 
من الصعب تحديد مَنْ منّ المرسل إليهم قد أجاب عن الأسئلة(18). 


المقابلة عن طريق الهاتف - هي أفضل أسلوب لجمع المعلومات بسرعة. فهو يؤمن 
مرونة كبيرة أكثر من الاستمارات البريدية. ويستطيع السائل أن يشرح بعض الأسئلة غير 
ا مفهومة» ويمكن تجاوز بعضها أو يطرح أسئلة جديدة حسب الأجوبة التي يحصل عليها. 
وإضافة إلى ذلكء المقابلة عبر الهاتف تتيح مراقبة أفضل للاختيارء ويستطيع السائل أن 
يطلب خلال الحوار من الأشخاص النوع المفضل أو تقديم أسماءهم. ومستوى رد الفعل» كما 
هي العادة. يكون أعلى مما هو عليه الحال في الاستمارات البريدية(19). 


إلا أن المقابلة التلفونية لا تخلو من العيوب أيضاً فالنفقات على إجراء مكايلة واحدة 
تكون أغلى من النفقات على إرسال الاسشتمارات بالبريد. زد على ذلك يستطيع 
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الأشخاص رفض مناقشة الأسئلة الشخصية مع السائل. وفي جميع الحالات لا يتمكن السائل 
من التأثير على الشخص الذي يتحدث معه. وإن طريقة الحديث والأسئلة ا مطروحة ممكن أن 
تؤثر على الأشخاص. وأخيراً يمكن للمحادثات المتنوعة أن تفسر بشكل مختلف الأجوبة التى 
تم الحصول عليها وتسجيلها. 


اللقاء الشخصي: له نوعان عادة: فردي وجماعي. اللقاء الفردي هو ممثابة حوار مع 
الأشخاص في منازلهم أو في أماكن العملء أو في الشارع أو في المحلات التجارية. ويجب على 
السائل (الباحث) أن يستحصل على الموافقة على تعاونهم: ويمكن أن تطول المحادثة من 
عدة دقائق إلى عدة ساعات. وأحياناً يتم مكافأة الأشخاص مادياً كتعويض عن وقتهم الذي 
قضوه في المحادثة. 

اللقاء الجماعي يكمن في دعوة 10-6 أشخاص للمحادثة لعدة ساعات تكون مهيأة 
ومعدة بتعديل خاص للسلع والخدمات أو المؤسسات. ويجب أن يكون المعدل موضوعياً 
يعرف موضوع المحادثة وفرع النشاط ويستطيع تحليل سلوك جماعة المستهلكينء وكما هي 
العادة. وكتعويض عن الوقت الضائع تحصل جماعة المستهلكين على مبلغ رمزي. وا محادثة 
كما هي القاعدة. تسير في وضع غير إجباري. وتقدم للمدعوين القهوة أو مشروبات باردة. 
ويبدأ المعدل من سؤالين قبل الانتقال إلى المواضيع الأكثر دقة ويساعد ويشجع على إجراء 
محادثة صريحة وحرة من قبل المشاركينء ويُفترضء أنه أثناء ذلك يتم التعبير عن الأفكار 
الحقيقية والمشاعر. وأثناء سير المحادثة يسعى ال معدل لتركيز انتباه المشاركين على موضوع 
اللقاء. وتسجل التصريحات على ورقة أو على شريط فيديو من أجل البحث القادم. وقد 
أصبح هذا الأسلوب أحد الأدوات الأكثر انتشاراً للبحوث التسويقية. التي تتيح فهم أفضل 
مشاعر وأفكار المشترين(20). 

اللقاء الشخصي وسيلة مرنة بما فيه الكفاية ويمكن بمساعدتها جمع المعلومات 
المفيدة الكثيرة» ويستطيع السائلون الخبراء المختصون أن يلفتوا اهتمام المشاركين لوقت 
طويل كما بإمكانهم شرح وتفسير الأسئلة غير ا مفهومة؛. ويستطيعون إجراء المقابلة في 
الموضوع المطلوب وتفسير الأسئلة المختلفة بالتفصيل وطرح أسئلة اختبارية طبقاً للوضع. 
وأثناء اللقاء الشخصي يمكن استخدام أي نوع من الاستمارات» ويمكن للسائل أن يقترح نماذج 
للسلعء والعبوات واطواد الإعلانية ومراقبة ردود فعل وانطباعات الزبائن. 
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أما العيوب الأساسية للقاء الشخصي فهي قيمة الاختيار ومشاكله. والنفقات على 
اللقاء الشخصي يمكن أن تفوق نفقات المحادثة الهاتفية ب4-3 مرات. إلا أنه أثناء اللقاءات 
الجماعية يكون الاختيار صغيراً وكثير الأشغال لتخفيض النفقات والوقتء لذلك من الصعب 
جداً الوصول إلى نتائج عامة. وبقدر ما تكون حرية السائلين أثناء إجراء الاستفتاءات غير 
مقيدة, فإن تأثيرهم على الآخرين يظل محسوساً في قدر مهم. 

ما هو أسلوب الاتصال الذي يجب اختياره. وهل يتعلق بنوع المعلومات التي يريد 
الباحث أن يحصل عليهاء أو بعدد ونوع الأشخاص. إن تطور وتحسين تكنولوجيا الكمبيوتر 
والاتصالات قد غيرت بشكل جوهري من أساليب الحصول على ال معلومات. فعلى سبيل 
المثالء تجري أغلبية شركات البحث المحادثات عبر الهاتف بمساعدة الكمبيوتر. ويتصل 
السائلون (الباحثون) الحرفيون بالأشخاص (الزبائن) بالأرقام التلفونية بصورة اعتباطية: 
وعندما يجيب أحد ماء يقوم السائل بقراءة الأسئلة من شاشة المونيتور ويدخل الأجوبة إلى 
جهاز الكمبيوتر فوراً. وبالرغم من أن هذه الاستفتاءات تتطلب استمارات هامة في مجال 
الكمبيوتر ودراسة وإعداد الباحثينء فإنها تقوم بتبسيط معالجة وتشفير ال معطياتء وتقلل 
من الجهود وتوفر من الوقت. وتضع بعض الشركات أجهزة في المحلات بشكل غير مباشر 
ويقوم المشترون بالجلوس أمامها ويقرأون الأسئلة على الشاشة ويدخلون الأجوبة إلى جهاز 
الكمييوتر(21). 

جمع المعلومات بمساعدة الإنترنت: أسلوب جديد وأصبح منتشراً بشكل كبير جداً إلا 
أنه مع توسيع خدمات شبكة الإنترنتء فإن الاتصالات الدولية النشطة للبحث في صيغة 
حوارية قد أصبحت سهلة وأقل تكلفة(22). إن الأخصائيين الذين يتبعون هذا الأسلوب 
أوضحوا أن الجزء الأساسي من السكان لا يستفيد من خدمات «الويب»»: وإن مستخدمي 
شبكة الكمبيوتر متعلمين وقادرين أكثر وهم من المستهلكين ذوي الأعمار الشابة وأغلبيتهم 
من الرجال. وهم الزبائن الأساسيون للشركات التي تطرح السلع والخدمات عبر الشبكة ومع 
هذاء فإنهم الجماعة الأكثر عملاً أثناء إجراء الأبحاث العادية. إن الاستفتاء في صيغة حوارية 
وفي غرف المحادثات عادة ما يكون ناجحاً أثناء البحث عن أسلوب التعامل مع الأشخاص 
«غير المدركين». والمراهقين والعراب والجمهور المقتدر وذي الثقافة الرفيعة. 
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وعملياً هناك ميزتان للبحث في صيغة حوارية مقارنة مع الأبحاث التقليدية: السرعة 
والريعية. يلزم الباحثون الذين يتبعون هذا الأسلوب أياماً معدودة لإجراء تحليل كمي 
وتسجيل الإجابات: وإن مؤسسات 1015© 805 تتطلب عند القيام بالصيغة الحوارية 
تخطيطاً مسبقاً إلا أنه يممكن الحصول على النتائج خلال لحظات. إن الأبحاث بمساعدة 
الإنترنت هو أسلوب قليل التكلفة نسبياً لجمع المعلومات. ويستطيع المشاركون الانضمام إلى 
واه © 5لاءه من أية بقعة في العام دون إضاعة الوقت وا مال للسفر والإقامة في فندق» 
كما تنخفض كذلك نفقات إجراء الأبحاث في الغرف الخاصة بها. ويتيح هذا الأسلوب أيضاً 
تفادي دفع نفقات الطرود البريدية والمحادثات عبر الهاتف ودفع أجرة العاملين والأوراق 
اللازمة للطباعة. كما أن حجم الاختيار يؤثر بشكل ما على النفقات. وليس هناك اختلاف 
أيضاً في السرعة والقيمة لإجراء البحوث داخل البلاد أو خارجها. 
وفي الوقت ذاته. إن استخدام الإنترنت في الأبحاث التسويقية له عيوب أيضاً. ولهذا 
الأسلوب مشكلة تكمن في مكان وجمع المعلومات بالهاتف - عدم معرفة الشخص الذي 
ترسل إليه الأسئلة. ولا تستحق المحاولة للقيام باستنتاجات على أساس الاختيار «المحدد 
مسبقاً» من المستخدمين الذين عثروا بالصدفة على الاستمارة في الكمبيوتر أو عثروا على 
موقع ما للمحادثة. إن نتائج البحث في صيغة حوارية ليست خاصة بكل الشركات والسلع. 
فعلى سبيل المثالء هذا الأسلوب غير فعال بالنسبة للمسؤقين العاملين في الأسواق العامة 
والدارسين للعلاقات المتبادلة لجماعات الأشخاصء ذلك لأن أغلبية المستهلكين في هذه السوق 
هم أشخاص من ذوي الدخل ال منخفض ولا يملكون إمكانية الوصول أو المشاركة في هذه 
الصيغة الحوارية. 


إن الاتصال البصري والاختلاط أو التعامل الشفوي الذي يطبق أثناء اللقاء 
الجماعي غير ممكن عند الاتصال عبر الشبكة. وا معلومات الجافة التي تَرْسل عبر 
الإنترنت هي تعليقات مكتوبة متتابعة تعبر عن المشاعر (ب « » على سبيل المثال) 
وعن البسمة ب «0»» وهي تحد عملياً من نقل ردود فعل الشخص ال معني. وبشكل 
مشابه أيضاً التكنولوجيا فهي تحد من إمكانية عرض الأدوات الواضحة وتكون بمثابة 


- /قق- 


التسويق: الجزء الثانى: الأسواق - البيئة والبحوث وال معلومات التسويقية 


عائق في عملية تقييمها. والأبحاث بمساعدة الإنترنت تؤمن للمشاركين الإهمال الضروري 
للأجوبة الصريحة عن الأسئلة. 


ولامتلاك قطاع السوق والتغلب على المشاكل ال مذكورة قامت شركة 37812 
كما غيرها من الشركات الأخرى التي تقدم الخدمات عبر الشبكة؛ قامت بتأسيس 
مجموعة من ال مختصين ال مؤهلين في الشبكة للاشتراك في الأبحاث و هلاه1 © كلعم1 
في الصيغة الحوارية. وتتألف هذه المجموعة من شركة 1781 من 1500 مستهلك 
تم اختيارهم على أساس الاتصالات الدولية والتي تم التحقيق منها بالهاتف. وتختار 
شركة 0116 11614 :© المستخدمين من قواعدها الخاصة للبيانات وبعد ذلك 
يتصلون بهم بالتدريج للتحقق من أنهم بالفعل يتصرفون كما يعلنون بأنقسهم. 
وتختار شركة الأبحاث 1101:5ء:0011) 2©56©7[1 المشاركين بشكل مسبق بالهاتف 
وفي حالة الضرورة يساعدونهم على الاشتراك في الإنترنت. 

إلا أن هناك بعض الباحثين المتفائلين بآرائهم فيما يخص آفاق استخدام الإنترنت في 
الأبحاث التسويقية: والبعض الآخر منهم يكونون حذرين جداً. وحسب رأي أحد الخبراءء 
فإنه خلال عدة سنوات ستجري 9650 من كل الأبحاث بمساعدة الإنترنتء إلا أن ليس جميع 
الأخصائيين يتقاسمون وجهة نظره تلك. 

ليست كل أساليب الاتضال. تعقبر الأفضاء: فالاختياز يتعلق بال معلوفات 
المطلوبة. والنفقات والسرعة وغيرها. الجدول 4/5 يستعرض الأساليب التقليدية 
لجمع المعلومات والمستخدمة في أوروبا. ويمكن تفسير أقسام المعطيات المقدمة 
فقط. وتشكل اللقاءات الفردية 9650 من كل الأساليبء وفي جنوب أورويا 
وبريطانيا تكون هذه النسبة أعلى. ويمكن أن يؤثر على هذا الأمر الانتشار غير 
الكبير للهواتف فى بعض الدولء وكذلك إلى أي مدى يكون ممثلو هذه الأمة أو تلك 
اليفين وودوددن. 

وتشير النسبة العالية في إيرلنده من اللقاءات الجماعية إلى القدرة العالية على 
التواصل بين الناس. وفي الدول الاسكندنافية يستخدم الهاتف بشكل أساسي لإجراء 
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اللقاءات» وهذا يمكن تفسيره بالكثافة ال منخفضة للسكان من المساحة الأرضية. وإن عدد 
مقتني الهواتف النقالة في هذه الدول يدل على شهرة وانتشار هذه الوسيلة من الاتصالات: 
وهي تشكل 9010 من جميع السكان مقارنة مع 906 في الولايات المتحدة. وحوالي 903 في 
أمانيا واليابان (23). وفي بعض الدول لا تستخدم وسيلة الاتصال بالبريد بسبب مستوى 
التعليم المتدنيء والسبب الثاني هو عدم رغبة الناس بالإجابة عبر البريد. وعاى اختيار 
الأسلوب تؤثر كذلك آراء وأفضليات الوكالات وال مديرين الذين ممارسون البحث. وإن الملعدل 
المنخفض نسبياً لاستخدام الإنترنت في أوروبا يشير إلى تخلفها عن الولايات المتحدة بمستوى 
استخدام هذه الوسيلة لجمع المعلومات. إضافة إلى أن الاختلاف الكبير في انتشار الإنترنت في 
دول متنوعة من أوروبا يعني أن استخدامها لن يكون منتظماً. 
إن استياء المستهلكين المتزايد أصبح المشكلة الأساسية لمؤسسات البحعث؛ 
ففي السنوات الأخيرة انخفض بحدة مستوى ردود الفعل على الأبحاث: ويتم رفض 
الإجابة عن أية أسئلة اليوم من قبل 9038 من الأشخاص. وهذا أكثر يكثير عما كان 
عليه الحال قبل عشر سنواتء و9659 (بالمقارزنة مع 9042 قبل خمس سنوات) 
يرفضون الأبحاث التي تجريها الشركات معتمدة على عدم فائدة هذه المعلومات 
لأنها تحمل الطابع الشخصي الحصري (24). ولحل هذه المسائل لابد لمؤسسات 
البحث أولاً: أن تقنع ا مستهلكين في فائدة الأبحاث التسويقية وفي أنها لا تملك صفة 
عامة مع عملية البيع بالهاتف أو إعداد قاعدة للبيانات. ثانياً: الإعلام عن الهاتف 
المجاني والذي يستطيع الناس من خلاله معرفة أو الاطلاع على الموافقة الرسمية 
لإجراء البحوث. كما تم إعداد مقاييس عامة أيضاً. مثل: «القانون الأوروبي الدولي 
للتطبيق التسويقي والبحثي الاجتماعي». ويحدد هذا القانون التزامات الباحثين 
تجاه الأشخاص وال مجتمع بشكل عام. وجاء فيه أيضاً أن الباحثين عليهم تقديم 
المعلومات للمشاركينء دون أية عوائق. حول أسمائهم وعناوينهم. ويحظر على 
الشركات ممارسة البيع أو تنشيط ترويج السلع على شكل أبحاث. 
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الجدول 4/5: أساليب جمع المعلومات النوعية والكمية (90 من النفقات عام 1991) 


استفتاءات استفتاءات استفتاءات المناقشات 1 

0 5 2 متنوعة 

عير البريد عبر الهاتف خاصة الجماعية المستويات 

النمسا لا يوجد لا يوجد لا يوجد لا يوجد لا يوجد 

معلومات معلومات معلومات معلومات معلومات 
بلجيكا 7 15 57 10 8 
بريطانيا 8 15 67 10 5 
أمائيا 5 18 56 6 10 
البونان * 3 52 10 3 
الدائممارك 16 24 31 6 21 
إيظاليا 4 27 44 10 10 
إبرلندا 1 2 72 23 3 
أسبانيا 3 16 63 13 3 
لوكسمبورغ . 10 65 5 : 
هولندا 31 18 34 4 3 
النرويج 10 20 50 10 5 
البرتغال 12 65 7 3 
تركيا 6 4 60 15 5 

فنلندا 19 38 37 لا يوجد لا بوخجد 

معلومات معلومات 
السويد 23 39 23 4 5 

شرنسا لا يوجد لا يوجد لا يوجد لا يوجد لا يوجد 

معلومات معلومات معلومات معلومات معلومات 

سويسرا 8 27 46 لا يوجد لا يوجد 

معلومات معلومات 


ملاحظات: *- أقل من 900.5 ما فيها تغيير مجموعة الأشخاص. 
امصادر: تقرير 1992 دع ةامتلواد أءء71ه1 1991 يده بواءرو 1 وترلء|01 117 125011141 


خطة وضع الاختيار - يقوم الماحثون التسويقيون عادة باستنتاحات عن 
مجموغات المستهلكين الكرى غلى اساس دراينة سلوك حزة غنير كييز من السكان. 
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والاختيار هو جزء من السكان تم اختياره بحيث يمُثل كل السكان بشكل عام. ونظرياً. يجب 
أن يتم إجراء الاختيار بحيث يستطيع الباحث نتيجة دراسة ردود فعله. تقييم أفكار وسلوك 
كل اللسكان. 


عند وضع أو القيام بالاختيار لا بد من | الاختيار ءام57: جزء من السكان تم 
الإجابة على ثلاثة أسئلة: أولاً:- من يجب أن نسأل | اختياره أو انتقاؤه لإجراء البحث 
٠ :‏ التسويقي والذي يجب ان يمثل كل 
(أي تحديد وحدة الانتقاء)؟ والجواب عن هذا | إرسكان تاماٌ ' 
السؤال غير واضح داتماً. فعلى سبيل المثالء عند 
دراسة عملية اتخاذ قرار شراء سيارة عائلية» من يجب أن يسأل الباحث عن ذلك؟ الزوج. 
الزوجة أم أفراد العائلة الآخرين أو جميعهم؟. إن إجابات أفراد العائلة المختلفين ستختلف 
جذرياً لذا على الباحث أولاً تحديد المعلومات الضرورية له ومن أي شخص يمكن الحصول 
عليها(25). ثانياً:- كم هو عدد الأشخاص الذين سنسألهم (أو ما هو مقياس الاختيار)؟ 
الاختيار الكبير يعطي نتائج صادقة أكثر من الاختيار الصغير. إلا أنه للحصول على ال معلومات 
المضمونة ليس هناك ضرورة أبداً لمشاركة كل السوق المستهدفة أو حتى قسم كبير منها في 
الاختيار. وإذا تم وضع الاختيار بشكل صحيح: فإن النتائج الحقيقية ممكن الحصول عليها 
حتى عندما يبشارك أقل من 901 من السكان. 





الجدول 5/5 : أنواع الاختيارات 





الاختبار الاحتمالى 

الاختيار العَرَضي البسيط يمكن لكل إنسان أن ينضم إلى هذا الاختيار. 

الاختيار العرّضى الطبقى يُقَسَّم السكان إلى جماعات استثنائية متداخلة مع بعضها البعض 
(على سبيل المثال الكبار)ء. وفي كل مجوعة يتم إجراء الاختيار 
العرضي البسيط. 

الاختيار المستقر يُفَسّم السكان إلى عدة جماعات استثنائية متداخلة مع بعضها 


البعض جست التوزيع الجقتراق, والياحسق يقوم. بالإغتيان مبن 
هشذة ا ملحمفوعات. 
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الاختيار غير العرّضي (المقصود) 

الاختيار المؤتمن (السري) يختار الباحث لجمع ال معلومات أفراد المجتمع الذي من 
السهل الحصول على المعلومات منهم. 

الاختيار المقصود الشرطى يختار الباحث؛ معتمداً على أحكامه الخاصة: الأشخاص الذين: 


حسب رأيه, سيؤمنون النتائج الأكثر صدقا. 


مجموعة 


الثاً: - حسب أي معيار يجب إشراك الناس في الاختيار (أو ما هي بنية الاختيار؟) في 
الجدول 5/5 استعرضنا أنواع الاختيار المختلفة. وعند اتباع الاختيار الاحتمالي يمكن لأي 
شخص هلك الحظ المناسب أن يتم اختياره. ويمكن للباحث أن يحصي أخطاء النتائج التي 
حصل عليها. وفي حال أنه كان الاختيار الاحتمالي يكلف كثيراً أو يلزم الكثير من الوقت 
لمعالجة نتائجه. يستطيع الباحثون - ال مسوقون أن يطبقوا الاختيار غير العَرَضِيء حتى إذا لم 
تكن هناك إمكانية لتحديد أخطاء النتائج بدقة. إن استخدام هذه الطرق المختلفة بهدف 
وضع الاختيار يتطلب نفقات مادية وزمنية متنوعة. زد على ذلكء أنها تملك مواصفات 
إحصائية ودقة مختلفة المستويات» واختيار الأسلوب يتحدد من خلال متطلبات البحث 
بلحب 


نا 


أدوات البحث 


عند جمع ا ملعلومات الأولية يمكن للباحث أن يختار أحد أدوات اللحث الأساسية ِ- 
الاستمارة أو الأجهزة الميكانيكية. 


الاستمارة: هي الأداة الأكثر انتشاراً اليوم؛ء وفي المعنى الواسع للكلمة 
فالاستمارة هي مجموعة من الأسئلة التي تطرح على الأشخاص. وتشترط مرونة 
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الاستمارة عدداآ من أساليت طرح الأسئلة امتنوعة. ويجب إعداد واختشار الاستمارة بشكل 
دقيق - فقط بعد هذا يمكن استخدامها في نطاقات واسعة. وفي الاستمارات التي يتم وضعها 
بشكل سين يممكن العثور دائماً على أخطاء تقليدية (الجدول 6/5). 
الجدول 6/5 : نموذج للأستلة غير الناجحة في الاستمارة 


لنفترض أن مدير أحد المعسكرات أعدّ الاستمارة التالية لاستفتاء أهالي أولئك الأطفال الذين؛ 
من ال ممكن, تون للاس: ستجمام. ما هو رأيكم بخصوص كل سؤال من الأسئلة المطروحة؟ 


1 - ما هو دخلكم بدقة: هل هو أقل من 100 جنيه إسترليني؟ 
الأشفخاص إما أنهم لا يعرفون دائماً أحجام إيراداتهم الخاصة من حيث الدقة: وإما لا 
يرغبون الحديث عن هذه الأمور الشخصية جداً. زد على ذلك» من غير الجائز أن نبداً 
الاستمارة بطرح أسئلة ذات طابع شخصي. 
2 - هل أنتم من مؤيدي أم من معارضي إقامة أطفالكم في المعسكر؟ 
ماذا تعني كلمة «مؤيدي» و«معارضي»؟ 
3 - هل يتصرف أطفالكم بشكل جيد أثناء الرحلات؟ نعم ( )لا( ). 
«يتصرفون بشكل جيد» - مفهوم نسبي. زد على ذلك. هل يريد الأهالي الإجابة عن هذا 
السؤال؟ وطاذا طرح مثل هذا السؤال في بداية الاستمارة. 
4 - كم معسكراً بعث لكم منشوراته الدعائية في نيسان من العام الماضي؟ وفي شهر نيسان 
من هذا العام؟ 
ومن يتذكر ذلك. 
5 - ما هي المواصفات الأهم التي تتصف بها هذه الرحلات. حسب رأيكم؟ 
ماذا تعني «المواصفات الأهم»؟ وماذا يفيد هذا الأسلوب؟ 
6 - هل من الصحيح: باعتقادكم:. حرمان طفلكم من إمكانية التربية واكتساب الخبرة 
الحياتية أثناء ا مغامرات؟ 
السؤال يتضمن الجواب طبعاً. وكيف يمكن أن نجيب ب «نعم» على مثل هذه الصيغة 
من السؤال؟ 
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أثناء إعداد الاستمارة يجب على الباحث أن يقرر الأسئلة الضرورية التي يجب أن 
تطرح؛ وأن يختار شكلها وتتابعها. وفي كثير من الأحيان لا تشمل الاستمارات أسئلة يجب 
طرحهاء بينما هناك أسئلة لا يمكن الإجابة عنهاء وليس هناك أحد ممكنه الإجابة عنها. وكل 


سؤال يجب التفكير فيه وتحديد فائدته لأهداف البحث. 


إن شكل السؤال يمكن أن يؤثر على | الأسئلة المغلقة " ور وم 
الجوابء وَيِّقَسّم الباحثون التسويقيون نوعين من | 0::21005: هي الأسئلة التي تشمل 
0 شم ا ا 3 كل الأجوبة الممكنة. ويختار الأشخاص 
الأسئلة: المغلقة والمفتوحة. الأسئلة المغلقة تتضعث | إلإدين تطرح عليه الأسئلة أحندها 
كل الأجوبة الممكنة ويختار الأشخاص أحدها | للإجابة عتها. 
للإجابة عنها. وفي القسم (أ) من الجدول 7/5 
استعرضنا الأشكال التقليدية للأسئلة المغلقة في ذلك الشكل الذي ممكن أن تكون فيه 
بالصيغة الاستفهامية لزبائن شركة الطيران 545. وبالإجابة عن الأسئلة المفتوحة يجب على 
الشخص أن يصيغ جوابه بشكل مستقل. نماذج الأسئلة المفتوحة التقليدية تعثرون عليها في 
الجزء (ب) من الجدول 7/5. وتعطي الأسئلة المفتوحة عادة معلومات أكثر من المغلقة: لأن 
الأشخاص الذين تطرح عليهم الأسئلة غير مقيدين في اختيار الجواب. وغالباً ما تطبق الأسئلة 
امفتوحة في البحوث التجريبية: عندما يحاول الباحث إدراك ما يفكر فيه الناس. وفي الوقت 
ذاته تتيح الأسئلة المغلقة الحصول على المعلومات التي من السهل تفسيرها وتقدم على 
شكل جداول. 





يجب على الباحثين أن يولوا اهتمامهم إلى صياغة الأسئلة: فالأسئلة يجب أن تكون 
بسيطة. مفهومة. وتستثني إمكانية التفسير المزدوج. وقبل توزيع الاستمارات يجب معاينة 
الأسئلة. كما أن تنظيم الأسئلة مهم جداً أيضاً. ويجب أن يستحوذ السؤال الأول على اهتمام 
الأشخاص من حسب الإمكانية» وأما الأسئلة الصعبة والشخصية فالأفضل تركها إلى النهاية. 
وفي الحالة ا معاكسة يمكن للشخص أن يأخذ موقفاً دفاعياً بسرعة. والأسئلة يجب أن تكون 

على الرغم من أن الاستمارات تعتبر بمثابة الأداة الأكثر انتشاراً للبحث. تطبق إضافة 
إليها أيضاً الأجهزة الميكانيكية. وفي هذا الفصل كنا قد ذكرنا نوعين من هذه الأجهزة 
ا ميكانيكية «نيبل متر» و«سكانر» لإحضاء الشيفرة اللمسية. وال مجموعة الثانية 
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للأجهزة الميكانيكية تتألف من الأجهزة التي تقيس ردود فعل الأشخاص الفيزيائية: فعلى 
سبيل المثال» جهاز كشف الكذب يقيس مستوى اهتمام ومشاعر الشخص كاستجابة لمؤثرات 
مختلفة مثل الرسوم والدعاية. زد على ذلك: جهاز كشف الكذب يسجل الإفرازات البسيطة 
جداً للعرق التي تترافق مع الانفعالات العاطفية. كما تستخدم أجهزة خاصة لتسجيل حركة 
العينين والتي بمساعدتها تحدد الأمور التي يركز عليها الشخص وكيف يركز نظراته طويلاً أو 
لفترة قصيرة على مواد معينة(26). 


الجدول 7/5: أنواع الاختيارات 


أ- الأسئلة المغلقة 
الاسم الوصف النموذج 
السؤال البديل 2 السؤال الذي يستعرض اختيار «بتفكيركم في القيام برحلة. هل اتصلتم شخصياً 
أحد السؤالين في شركة 12618 للطيران 
نعم 
لا 
السؤل مع جواب السؤال الذي يستعرض اختيار «مع من تنوون السفر هذه المرة؟ 
اختياري احتمالات الأجوبة الثلاث وحيدا 


مع الزوجة / الزوج 

مع الزوجة / الزوج والأولاد 

مع الأولادت فقط 

مع شركاء من رجال الأعمال/أصدقاء/أقارب 
السؤال مع سّلَّم التأكيد مع اقتراح الإشارة إلى «شركات الطيران الصغيرة تخدم عادة المسافرين 
«لايكرت» مستوى الموافققة أو عدم بشكل أفضل من الشركات الكبرى». 

الموافقة مع مضمون الإعلان 2 غير موافق أبداً. 

غير موافق 

لا أستطيع القول 

موافق 

موافق تماماً 
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آ - الأسئلة المغلقة 
الاسم 
علمالدلالة 
التفاضلى 


سُلم الأهمية 


السلّم التقريبي 


سُلَّم الاهتمام في 
ا مشتريات 


الوصف 

ملم الأجوبة بمعنيين متناقضين, 
ويجب على الشخص أن يختار 
نقطة مناسبة لاتجاه وشدة 
إدراكه 

مُلّم مع تقييم مستوى أهمية 
امواصفات من «غير هامة أبدآ» 
إلى «هامة جداآ» 


«غبر مقبول» إلى «ممتاز». 


سَلم يعكس درجة استعداد 
الشخص للقيام با مشتريات 


ب - الأسئلة اللفتوحة 


اختيارية للجواب 
اختيار الرانبطة 
الكلامية 


الوصف 
السؤال الذي يمكن للشخص أن 


يجيب عنه بأية طريقة كانت 


يطلب من الشخض أن يسمي 
كلمة وقول الكلمة الأولى التي 
تخطر في ذهنه 


النموذج 

شركة 5ع12أرأثخ 15اء10 للطيران 
ضخمة --< غير شسيرة 

ذات خيرة --< لا تملك الخيرة 
عصرية --< قدهمة 

«الطعام بالنسبة لي أثناء الطيران» 
هام جدا 


«الطعام قِ رحلات شركة ه6آء10 للطيران» 
ممتاز 

جيد جداً 

مقبول 

سيب 

«إذا كان على متن الطائرة هاتف في حال كانت 
الرحلة طويلة فإنني... 

استخدم هذة الخدمة بالطبع. 

مكن أن استقدهها. 

لا أعرف بعد. 

ممكن أن لا أستخدمها 


لا أستخدمها أبداً 


النموذج 
«ما هو رأيكم بشركة وعصناينة داء10؟ 


«ما هي الكلمة الأولى التي تخطر في ذهنكم 
عندما تسمعون؟» 

شركة الطيران 

1161 

رحلة 
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الاسم 
إكمال الاقتراح 


إكمال الرواية 


إكمال الرسم 


إدراك الموضوع 


الوصف 

يقترح على الشخص اقتراحاً غير 
منتهي ويطلب منه إكماله 
يقترح على الشخص رواية غير 
منتهية ويطلب منه إنهائها 


في الريسم شخصان. أحدهما 
يتقاسم مع الآخر أفكاره في 
موضوع ما يطلب من الشخص 
تصور نفسه مكان الشخص 
الثاني وإعطاء الجواب على ورقة 
يعرض على الشخص لوحة ما 
يطلب منه تأليف رواية 
يتحدث فيها عن الأحداث التي 
يمكن أن تقع أو لن تقع حسب 


رأيه. 


تقديم خطة البحث 

في هذه المرحلة ينبغي على الباحث - المسوّق أن يقدم الخطة كتابياً وهذا ضروري 

جداً إذا كان مشروع البحث كبيراً ومعقداً أو إذا كان البحث يقوم به عاملو الشركة. ويجب 
أن توصف في الخطة مشاكل الإدارة المناسبة وأهداف البحث وال معلومات الضرورية ومصادر 
أساليب جمع المعلومات الأولية أو الثانوية» وكذلك كيف يمكن للنتائج التي تم الحصول 
عليها المساغدة في اتخاذ القرارات الضرورية للشركة. وهنا يجب أن تتم الإشارة إلى قيمة 
البحث. والخطة المكتوبة هي بمثابة دليل على أن مدير التسويق والباحثين قد عاينوا كل 
العناصر المهمة للبحث وتوصلوا إلى اتفاق فيما يتعلق بالهدف الذي تم إجراء البحث من 


أحله. 


الفصل الخامس ال معلومات والبحوث التسويقية 


النموذج 
«عندما أختار شركة الطيران الأهم بالنسية ك...) 


«منذ آيام سافرت على خطوط شركة الطيران 
8 ولاحظت أن الطائرة من الداخل والخارج 
مدهؤونة بألوان فاتحة حأ تشير لدى أفكار 
(مشاعر)....» أنهوا الرواية 
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بعد ذلك يبدأ الباحث بتطبيق خطة البحث التسويقيء وفي هذه المرحلة تسير عملية 
جمع ومعالجة وتحليل ا معلومات. وإن جمع البيانات يمكن أن يتم إما من الباحثين في 
الشركة ذاتهاء أو من قبل شركات مستقلة. في الحالة الأولى الأفضل أن تقوم الشركة بمراقبة 
عملية جمع ال معلومات ونوعية المعلومات التي تم الحصول عليها. إلا أن المؤسسات المستقلة 
المتخصصة في جمع المعلومات يمكن أن تقوم بذات العمل بشكل أسرع وبتكلفة أقل. 

إن مرحلة جمع المعلومات هي الجزء الأغلى تكلفة في عملية البحث التسويقيء وفي 
هذه المرحلة بالتحديد ترتكب العديد من الأخطاء. ويجب على الباحث أن يراقب بانتباه 
عملية جمع البيانات الإحصائية ومتابعة ما يجري» بحيث يكون كل شيء متناسباً مع خطة 
البحثء. وحل المشكلة في أوانها مع الأشخاص الآخرين غير الراغبين في الإجابة عن الأسئلة أو 
الذين يعطون إجابات مراوغة أو غير صحيحة, وكذلك مع السائلين الذين يرتكبون أخطاء أو 
يتجاوزون بعض الأسئلة. 

ولاكتشاف المعلومات المهمة يجب على الباحث معالجة وتحليل البيانات التي حصل 
عليهاء زد على ذلك أيضاً مراقبة بيانات الاستمارات من حيث صدقيتها وكمالها. ومن ثم 
معالجتها بالكمبيوتر. بعد ذلك يقدم الباحثون النتائج على شكل جداول ويحصون المدلولات 
المتوسطة وغيرها من اللؤشرات الإحصائية. 


تفسير وتقديم النتائج 
يجب على الباحث في هذه المرحلة تفسير النتائج التي توصل إليها والقيام 
بالاستنتاجات وإبلاغها إلى الإدارة العليا. وإن التقرير المقدّم إلى الإدارة لا يجب أن يكون 
مليئاً بالأرقام والحسابات الإحصائية المعقدة. ولا بد من تقديم النتائج التي تم التوصل إليها 
في الشكل الذي تكون فيه مفيدة ومريحة: عند اتخاذ القرارات المهمة. 
إلا آنه ليس على الباحثين فقط ممارسة معالجة المعلومات. والأحرى هم 
يعتبرون خبراء في مجال البحث ومعالجة البيانات الإحصائية. لكن مديري التسويق 
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يفهمون بشكل أفضل جوهر المشكلة التي يجري بحثها والقرارات التي يجب أن تتخذ. وفي 
أغلبية الحالات يمكن تفسير نتائج البحث بشكل مختلفه وإن مناقشتها تتيح للمديرين 
والباحثين اختيار التفسير الأفضل. ويرغب الباحث بقوة في الاقتناع في التنفيذ الملائم 
للمشروع. وفي أن تجري كل الحسابات الضرورية. ومن الممكن أنه بعد التعرف على النتائج 
تظهر لدى المدير أسئلة يمكن الإجابة عنها بعد معالجة إضافية للبيانات فقط. وأخيراًء إن 
المدير هو الشخص الوحيد الذي يتخذ القرار النهاني حول أية أعمال يجب اتخاذها أو القيام 
بها على أساس النتائج التي تم التوصل إليها. ويستطيع الباحثون أن يقدموا حتى كل 
البيانات إلى مدير التسويق فوراًء حتى يستطيع أولئك القيام بتحليلها مسبقاً ومراقبتها بشكل 

التفسير هو بمثابة مرحلة مهمة جداً للعملية التسويقية» وإن البحث الأكثر روعة غير 
مفيد أبداً إذا اتخذ المدير دون تفكير تفسيراً خاطئاً له. إضافة إلى ذلك يستطيع المدير أن 
يفهم بشكل خاطئ التفسيرء فهو بميل إلى قبول النتائج التي تتطابق مع توقعاته. ويغلق 
عينيه على تلك غير المتوقعة أو غير الملائمة. لذلك يجب على ال مديرين والباحثين في عملية 
تفسير النتائج التي تم التوصل إليها أن يعملوا سوية ويتشاطروا المسؤولية عن عملية البحث 
وعن القرارات اللتخذة: على أساسها(27). 


تقدير الطلب 


عندما تعثر الشركة على سوق جاذبة» يجب عليها أن تقيم بدقة حجمها وإمكانياتها 
المحتملة. وإذا بالغت في التقييم أو لم تقيّم بما فيه الكفاية السوقء. فهي يمكن أن تفوتها 
فرصة جني أرباح كبيرة. 

إن تقدير والتنبؤ بالطلب يحمل طابعاً متعدد المستويات. وفي الشكل 3/5 أوردنا 90 
نوعاً مختلفاً من تقدير الطلب!. ويمكن تقدير الطلب في ستة مستويات للسلع مختلفة 
(وحدة تشكيلة السلعة. صنف السلعة. تشكيلة السلع. حجم مبيعات الشركة. حجم 
امبيعات في الفرع: الحجم العام للمبيعات): وعلى خمسة مستويات فراغية (فضائية) 
(المستهلكء المجالء الدولة:» المنطقة, كل العالم)؛. وعلى ثلاثة مستويات زمنية (قصيرة الأجل: 
متوسطة الأجل وطويلة الأجل). 
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إن كل نوع من تقدير الطلب له هدفه الخاصء وتستطيع الشركة توقع الطلب العام 
القصير الأجل على السلع. وعلى أساس هذا التوقع تقوم بطلب أو حجز المواد الخام 
وتخطيط الإنتاج وطلب القروض. في الوقت ذاته تستطيع الشركة توقع الطلب الإقليمي 
الطويل الأجل على تشكيلة كبيرة من السلع واستخدام هذا التوقع كأساس لإعداد إستراتيجية 
توسيع السوق. 


0 





الشكل 3/5: تسعون نوعاً من تقدير الطلب. 


تحليل السوق 

يتطلب تقدير طلب السوق إدراك جيد للسوق التي يدور الحديث عنها. وإن 
مصطلح السوق اكتسب مع الوقت معان مختلفة. وفي معناه الأول تعتبر السوق مكاناً 
طبيعياً للقاء المشترين والباعة بهدف القيام بتبادل السلع والخدمات. وفي العصور المتوسطة 
كانت توجد في المدن ساحات سوقية. يحمل التجار إليها سلعهم وكان المشترون يأتون 
لشرائها. وفي دول العام الثالث ما زالت أسواق تجارة المفرق تحتل مكانة كبيرة فيهاء لكن 
بشكل أساسي كانت عمليات البيع والشراء تتم في محلات تجارية من مختلف المستويات. 


ومن وجهة نظر اقتصادية. فإن السوق تمثل كل المشترين واشاعة 
الذين يتبادلون السلع والخدمات. فسوق المشروبات غير الكحولية مثلاً تتألف 
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من الباعة كشركة كوكا كولا. وبيسي كولا وتانغو وليلت ومن كل المستهلكين الذين 
يشترون المشروبات غير الكحولية. وما يهتم به رجل الاقتصاد هو بنية واتجاه 
ونشاط كل سوق. 

وبالنسبة للمسوّق: فإن السوق هي جملة من المشترين من نوع معينء للسلع أو 
الخدمات. الموجودين فعلياً والمحتملين أيضاً. السوق هي جملة المشترينء وأما الصناعة فهي 
جملة الباعة. ويتعلق حجم السوق بعدد ال مشترين الذين بمقدورهم الاستجابة على عروض 
السوق. ويتمتع المشترون المحتملون للسلع والخدمات بمواصفات: الاهتمام والدخل وسهولة 
الإدراك والفهم. 

لنستعرض السوق الاستهلاكية في شركة | السوق :116:/6: مجموعة المشترين من 
4114 الفنلندية: ولتحديد حجم سوقها يجب | نوع معين للساعة أو الخدمة 


: ال والوجودين فعلياً أو المحتملين. 
على 147111411 1 ق امقام الأول: ان تكتشف عدذ ١‏ لني 0 . 


المستخدمين المهتمين في اقتناء هذه الدراجات. | الشركات التي تطرح السلع أو أصناف 


وانطلاقاً من هذا الهدف يمكن الشركة أن تل] إلى | السلع المتبادلة فيما بينها. وهي جملة 
من باعة السلع والخدمات. 


مجموعة من المستهلكين تم اختيارهم عشوائياً 
وتطرح عليهم السؤال التالي: «هل كنتم ترغبون في اقتناء دراجة للاستخدام الشخصي؟». إذا 
أجاب شخص واحد من كل عشرة أشخاص بنعم: فإن الشركة يمكنها أن تقترح أن السوق 
الاستهلاكية تشكل 9010 من العدد العام للمستهلكين. 


السوق المحتملة هي جملة ال مشترين الذين يبدون اهتمامهم تجاه سلعة معينة 





أو خدمة. 

بيك أنه لا يكفي لتحديد سوق دراجات السوق المحتملة أععا ها[ أو أادرء201: 
التدريب معرفة مستوى الاهتمام فقطء ويجب | مجموعة المشترين الذين يبدون 
أن يلك المشترون المحعمنون مسعوئ كاف. أل اهم تجاه سلعة معينة أو ”0 
من الدخل لتناح لهم فرصة القيام بالشراء. | 7 
وعلى سؤال: «هل كنتم ستدفعون ألف مارك فنلندي مقابل هذه الدراجة؟» يجب 


أن يكونوا في وضع يسمح لهم بالإجابة ب «نعم» وكلما كان السعر أعلىء كان عدد 
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التسويق: الجزء الثاني: الأسواق - البيئة والبحوث وا معلومات التسويقية 
الأشخاص الذين يجيبون عن هذا السؤال بإيجاب أقل. وبهذا الشكل. يتعلق حجم السوق 
بالاهتمام من جهة: وبمستوى الدخل من جهة أخرى. 

إن العقبات التي تقف في الطريق إلى السوق ما زالت تجعل من سوق دراجات 
التدريب الهوائية ضيقة جداًء وإذا لم يكن لدى شركة 11/844 موزعين في بعض المناطق, 
فإن المستهلكين المحتملين لن يصبحوا هنا مشترين. 


السوق السهلة المنال هي مجموعة من المشترين الذين يبدون اهتماماً ويمتلكون 


الإيراد المناسب لاقتناء سلعة ما أو خدمة. 


تستطيع شركة 1141141 أن تحد من مبيع 
سلعها لجماعات معينة من المستهلكين فعلى سبيل 
المثالء» إن استعمال الدراجات الهوائية ممكن أن 
يكون محظراً للأطفال دون الثانية عشرة من 
أعمارهم. ذلك لأن العدد غير المحدد والتدريبات 
يمكن أن يضر بصحتهم. وأما الكبار فهم يشكلون 
السوق المؤهلة وهي مثابة مجموعة من المشترين 
الذين يبدون اهتماماً ويملكون الدخل المناسب 
وحق الاستخدام فيما يتعلق بسلعة أو خدمة 


معصنك , 


ولدى 1:71:14 خيار بين الاستيلاء على كل 
السوق المؤهلة أو التركيز على قطاعات معينة. 
والسوق المستهدفة هي جزء من السوق المؤهلة 
والتي تقرر الشركة توجيه نشاطاتها إليها. وتستطيع 
14 عاى سييل المثالء أن تركز جيودها 
التسويقية وشبكاتها للترويج في شمال أوروبا. حيث 
بحد ذاته سوق مستهدفة. وتستطيع 11/114111 
دراجاتها في السوق المستهدفة. 
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السوق السهلة المنال عاطه|1هاك 
111 : مجموعة الملشترين الذين 
يبدون اهتماماء ويملكون الإيراد 
المناسب لاقتناء سلعة أو خدمة ما. 
السوق اللؤهلة عام[ ةودف اء 0211/1 
1711 : مجموعة من المشترين الذين 
ييدون اهتماماً ويملكون الدخل 
وإمكانية الوصول وحق الاستخدام فيما 
يتعلق بسلعة أو خدمة ما. 

السوق اللمنشودة - عاتملا 4عتندءد 
أتع|17ه 1/1 اء127: جحزء فنالسوق 
المؤهلة التي تقرر الشركة توجيه 
نشاطها إليها. 


السوق اللستوعية ‏ 2164 )ع2 
+6 171: مجموعة اللشترين الذين 
قاموا بامتلاك سلعة أو خدمة معينة. 





تكون ليالي الشتاء باردة وطويلة. وهذا 
ومنافسوها كذلك. أن تبيع عدداً من 


الفصل الخامس ال معلومات والبحوث التسويقية 
السوق المستوعبة هي مجموعة من المشترين الذين قاموا باقتناء الدراجات الهوائية. 
وقد استعرضنا في الشكل 4/5 مجموعة من هذه الأسواق. والبيانات المستخدمة 
مشروطة:؛ فالخط من اليسار يشير إلى علاقة السوق المحتملة - كل الأشخاص المهتمين - تجاه 
جميع السكان. والسوق المحتملة تشكل 9010. وفي الخط على اليمين تمت الإشارة إلى 
التقسيم أو الفرز الممكن للسوق المحتملة. والسوق السهلة ال منال أي مَن يبدي اهتماماً 
ويملك الوسائل وسهولة الوصولء تشكل 9540 من السوق المحتملة. والسوق المؤهلة. أي من 
يقع في إطار القيود والعوائق - تشكل 9050 من السوق السهلة المنال (أو 9620 من السوق 
امحتملة ). وتركز 194114414 جهودها على 9050 من السوق سهلة ال منال المقيدة - السوق 
المستهدفة التي تشكل 9010 من السوق المحتملة. وأخيراً تمكنت 71:14:11 ومنافسوها أيضاً 
من التغلغل إلى 9650 من السوق المستهدفة (أو 905 من السوق ال محتملة). 


100 كل السوق 100 السوق ال محتملة 








السوق سهلة المنال 
20 السوق المؤهلة 


0 السوق المحتملة 0 المبؤق ابلستؤدفة 
السوق المستوعبة 


أ- كل السوق ب- السوق المحتملة 
الشكل 4/5: مستويات تحليل السوق. 
إن المصطلحات التي جتنا على ذكرها سابقاً لها أهمية كبرى في التخطيط 
التسويقيء وإذا مم تكن 78444 راضية عن الترويج الجاريء فهي تستطيع أن 
تتصرف على الشكل التالي: التغلغل إلى الأسواق السهلة المنال الأخرى في أوروبا أو في 
أية دولة أخرىء. وتخفيض الأسعار لتوسيع السوق ال محتملة» وجذب أكبر عدد 


ع 


التسويق: الجزء الثانى: الأسواق - البيئة والبحوث وال معلومات التسويقية 


ممكن من المشترين إلى السوق المستهدفة عن طريق تعزيز أساليب تنشيط الترويج. 
وتوسيع السوق ال محتملة على حساب زيادة حجم الإعلانات بهدف التوجه إلى ا مستهلكين 
غير المهتمين وجعلهم مهتمين. إن العناية بالقلب ترغم العديد من الشيوخ الذين م بمارسوا 
الرياضة البدنية سابقاًء على تغيير تصرفاتهم. ومن ا محتمل أن شركة 1894114:14 ستتمكن من 
جذبهم من خلال مؤسسات العناية بالصحة. 


تقدير الطلب الجاري في السوق 


يعاين المسؤقون عادة تقييم الطلب الجاري في السوق في ثلاثة عناصر مختلفة - من 
وجهة نظر الطلب الجاري الإجماليء والطلب الإقليميء والترويج الحقيقي وحصص السوق. 


تقييم الطلب الإجمالي في السوق 
الطلب الإجوالي في السوق 10/41 


إن الطلد الإجمالي ٍِ السوق علي اصاخ 14 1ع 7147: المجموع العام 
والخدمات هو المجموع العام للسلع والخدمات | للسلع أو الخدمات من ذلك النوع 
الذي يمكن أن يتم اقتناؤه من قبل مجموعة تن أن يدم افتشاوه 0 
معينة من ال مستهلكين في إقليم جغرافي محدد جغرافي محدد خلال فترة محددة وفي 
خلال فترة زمنية محددة وفي بيئة تسويقية | بيئة تسويقية محددة وبمستوى معين 
ومجموعة الجهود التسويقية للصناعة. 


محددة ومستوى معين ومجموعة الجهود 





وهو لا يعتبر عدداً مثبتاء بل وظيفة للشروط المطروحة» ومن هذه الشروط 
على سبيل المثال.ء مستوى الجهود التسويقية في فرع ما. والآخر- وضع البيئة. 
ونستعرض في الشكل 5/5 (الجزء أ) العلاقة المتبادلة بين الطلب الإجمالي في السوق 
والشروط أو الظروف السوقية الأخرى. وفي ال محور الأفقي نستعرض ال مستويات 
اممكنة المختلفة لنفقات الصناعة في التسويق. وفي الخط العامودي استعرضنا 
امستوى المناسب للطلب. والخطوط المتعرجة في الشكل تمثل الطلب السوقي 
المقترح بمستويات مختلفة من الجهود التسويقية للصناعة. وا لملستوى الأدنى 
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الفصل الخامس ال معلومات والبحوث التسويقية 
الآخر للترويج (الذي يدعى الحد الأدنى السوقي» نلاحظه حتى أثناء غياب كامل لنفقات 
التسويق. إن زيادة النفقات على التسويق يجب أن يستدعي رفع مستوى الطلب - في 
البداية رفع أو نمو حاد. بعد ذلك يكون منسجماً أكثر. إن النفقات على التسويق التي تفوق 
المستوى المحدد. لن تستدعي نمواً للطلب في المستقبل. وهذا المقطع العلوي من الطلب في 
السوق يدعى «مقدرة السوق». والتوقع السوقي لأي فرع يشير إلى مستوى الطلب المتناسب 
مع المستوى المخطط له للنفقات التسويقية للصناعة في تلك البيئة(28). 

الطلب السوقي لفترة محددة الطلب السوقي لفترة محددة 


مقدرة 01 
السوق 







النفقاك المخطط ديا ” 





الحد الأدنى02 


السو 3 
نفقات الصناعة على التسويق لسوقي نفقات الصناعة على التسويق 
| - الطلب السوقي كوظيفة لنفقات ب - الطلب السوقي كوظيفة لنفقات 
الصناعة على التسويق (فترة النمو الصناعة على التسويق (في فترة 
الاقتصادي) الكساد الاقتصادي). 


الشكل 58/5 - العلاقة المتبادلة بين الطلب والنفقات على التسويق. 


إن الفجوة ما بين الحد الأدنى السوقي ومقدرة السوق تعكس الحساسية العامة للطلبء 
فيما يتعلق بالجهود التسويقية. وهناك نوعان من 
السوق: المتوسعة وغير المتوسعة. والسوق المتوسعة الطلب الأول 114 27771011 
شتيل القالن ق مجموعة الة |ء.م | مستوى الطلب المجمل على كل 
على سبد في سوق مينتوهة الذي الماركات التجارية لتلك السلعة أو 
الموسيقية» وهي سوق يرتبط حجمها إلى حد بعيد | الخدمة - على سبيل المثال الظلب 


ا 507 8 اه المحمل على الدراجات النارية. 
ى نفقات الصناعة على الترويج. وفى الشكل | ال" ْ : 
مسبو على 0-0 الطلب الاختيار ىِ أمته تدر 0[ عمطط]ععاء5: 


5 (|) واضح أنه في حالة السوق المتوسعة | الطلب على تلك الماركة التجارية 
فإن المسافة بين +000 كبيرزة. وبازنسية. اتاو الخدمة. 
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التسويق: الجزء الثاني: الأسواق - البيئة والبحوث وا معلومات التسويقية 

الأوبراء لا يربط الطلب السوق تقريباً بنفقات التسويقء لذلك المسافة بين 1© و 00 يمكن 
أن تكون غير كبيرة تقريباً. والشركات التي تمارس نشاطاتها في الأسواق غير المتوسعة» غالباً ما 
تطبق «الطلب الأول» - أي الطلب المجمل على كل اطاركات التجارية لتلك السلعة أو 
الخدمة - وهي تركز مصادرها التسويقية على خلق الطلب الاختياري - أي الطلب على 
الاركة التجارية الخاصة بها للسلعة أو الخدمة. 


سوق الدراجات في فترة النمو الاقتصادي تنمو بشكل أسرع من نموها في فترة الكساد. الشكل 
5 (الجزء ب) استعرضنا العلاقة المتبادلة بين الطلب السوقي والبيئة. ويؤدي أحد 
المستويات» أو المستوى ذاتة: سن النفقات على التسويق إلى طلب عال فى فتزة النمو 
الاقتصادي أكثر من الطلب العالي في فترة الكساد. وأثناء ذلك من المهم جداً أن يحدد 
المسوقون بدقة الوضع الذي يقيمون الطلب السوقي من أجله. 

أعدت الشركات العديد من الأساليب العملية المختلفة لتقييم الطلب السوقي 
المجملء وسوف نستعرض فيما يلي أسلوبين من هذه الأساليب. ولنفترض أن شركة 
21 الدامماركية وضعت هدفها تقييم الحجم الإجمالي السنوي لترويج مجموعة 
الشرائطء وعادة: لتقييم الطلب المجمل السوقي تستخده ال معادلة التالية: 

7 >< و << 1 - ي) 

© - الطلب المجمل السوقي. 

#- عدد المشترين ف السوق. 

-عدد المشترين التي يقوم بها مشتري متوسط الدخل في السنة. 

م- السعر المتوسط لوحدة السلعة. 

وبهذا الشكلء عند وجود عشرة ملايين مشتري لمجموعة الشرائط سنوياً وبشرطء أن 
المشتري المتوسط الدخل يقتني في السنة 6 شرائط بسعر متوسط يقارب ال 40 دولارء فإن 
الطلب السوقي المجمل يقدر ب 2.4 مليون دولار. (40 دولار <“ا 6 “ا 10.000.000 - ). 

تحتيز أستلوف التعؤيقن اللتسلفل مين أحد تغفيازات هذا الأشلؤب: ويكقن 
جوهره في عملية الضرب المستمر للرقم الأساسي با لمعادل المتزايد. ففي بريطانياء 
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الفصل الخامس اللعلومات والبحوث التسويقية 
على سبيل المثالء'لا توجد خدمة عسكرية إلزامية: لذا يجب استدعاء 2000 متطوع سنوياً 
إلى الجيش. ونتيجة لهذا هناك العديد من المشاكل: أولاً- الجيش غير مزود بالأفراد دائماً. 
ثائناً- عدد الأقراد من الشباب من العمر 16 وحتى 19 نتهففن. لذلك شيرز سؤالء ضل من 
الممكن عموماً خلق سوق محتملة بهذا الحجم. ويفترض الجيش السوق ال محتملة على 
الشكل التالي: 
ا ملجموع العام للخريجين (الشباب) من المدارس المتوسطة - 1200.000 


نسبة من هو صالح للخدمة العسكرية (دون الرفض لأسباب فيزيائية أو نفسية أو 
ذهنية) - 0.50 غ13 


نسبة أولئك المهتمين في الخدمة العسكرية - 0.50 16 


نسبة الصالحين للخدمة العسكرية والمهتمين فيهاء من يعتقد الخدمة في الجيش ميزة 
- 320.60 

وعند حساب هذه النسب نحصل على السوق المحتملة أي 18 ألف مجند جديد. 
وبما أن هذا العدد أقل من العدد المطلوب والضروريء ينبغي على الجيش أن يعيد النظر في 
سياسته التسويقية. وتشير البحوث إلى أن الدعاية الحالية لا تجذب انتباه ا مجموعة الشبابية 
المستهدفة بغض النظر عن أن ترقي المجند العسكري في مناصبه تسوغ توقعات العديد من 
الأشخاص. لذاء إن هدف الحملة الدعائية الجديدة هو كشف هزايا الخدمة العسكرية إن 
كان للرجال أم للنساء(29). 

تقييم الطلب الإقليمي والسوقي 

تواجه الشركات غالباً مشكلة اختيار. من وجهة نظر الترويج: الأراضي والتوزيع 
الأفضل للميزانية التسويقية بين هذه الأراضي. ولاتخاذ القرار لابد من تقييم مقدرة سوق 
المدن المختلفة والمناطق والدول (المداخلة 2/5). ولهذا التقييم يمكن اتباع طريقتين 
أساسيتين: طريقة تصميم السوق التى تستخدم أساساً من قبل الشركات التي تنتج السلع 
الإنتاجية. وطريقة إحصاء دليل عوامل الترويج التي تطبق من قبل الشركات التي تنتج 
السلع الاستهلاكية. 
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التسويق: الجزء الثاني: الأسواق - البيئة والبحوث وا معلومات التسويقية 
طريقة تصميم السوق: تكمن هذه الطريقة في اكتشاف كل المشترين المحتملين في 


السوق وتقييم مشترياتهم الممكنة. ولنفرض أن 
منتجي معدات صناعة التعدين قد صمموا جهازاً 
يمكن أن يستخدم لتحديد الحصة الحقيقية 
للذهب الموجود في خامات الذهب. ويتحقق هذا 
الجهاز من الخامات الذهبية في منطقة تواجدها 
مباشرة. وباستخدامه يستطيع مستخرجو الذهب 
أن يوفروا من الوقت على حساب ابتعاد التنجيم 
في تلك الأماكن التي تحتوي خاماتها على كمية 
قليلة من الذهبء قي يكون استخراجه وتعدينه 


مربحاً أكثر. ويعاين المنتج كل خامة كمشتري 


طريقة تصميم السوق 114لا 167/61// 
4 ونآ: طريقة مستخدمة أساساً 
من قبل رجال الأعمال الذين ينتجون 
سلع إنتاجية (مخصصة للإنتاج) لتقييم 
المقدرة السوقية للمدينة أو الإقليم أو 
الدولة على أساس اكتشاف كل المشترين 
امحتملين في السوق وتقييم مشترياتهم 
ا ممكنة. 


طريقة إحصاء دليل عوامل الترويج 
تمطاء امال عجع0 1 «ماعوط ‏ أعع] ته امال : 
طيقة مستخدمة أسايا من قلا 
سلجي النيتع الاستهلاكة لتقييم 


مقدرات سوق السلع الاستهلاكية. 


محتمل لجهاز واحد أو عدة أجهزة: طبقاً لحجم 
الخامة. ؤغلى القركات أن:تحناد مقدرة سوق هذا 
الجهاز في كل الدول المستخرجة للذهبء وتقرر فيما إذا كان ينبغي توظيف أخصاني بالترويج 
للاستيلاء على كل الأسواق. 





لتقييم المقدرة السوقية في كل دولة» يقوم المنتج أولاً بتحديد عدد الخامات الذهبية 
في كل دولة» وأماكن تواجها وعدد العاملين وحجم المبيعات خلال سنة ورأسمال الشركة 
الخاص. غالباً ما يكون القيام بهذا صعب في العديد من الدول بسبب عدم توفر البيانات 
الضرورية» وفي دول أخرىء كالصين مثلاء بسبب سرية المعلومات حول استخراج الذهب. 
وباستخدام هذه ا معلومات تستطيع الشركة تقييم مقدرة السوق في الدولة على أساس 
البيانات حول عدد المناجم الكبيرة بما فيه الكفاية والمربحة لشراء الأجهزة. 


طريقة إحصاء دليل عوامل الترويج: وهي طريقة تقوم بتقييم مقدرة أسواق 
السلع الاستهلاكية. ولنستعرض هذا المثال: يسعى منتج القمصان الرجالية الأمريىق 
إلى تقييم آفاق تحقيق إنتاجه بالنسبة لمقدرة السوق فى «أنديانابولس». الشركة - 
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امنتج تقيّم مقدرة الترويج الإجمالية للقمصان الرجالية في سوق الولايات المتحدة ب 2 مليار 
دولار تقريباً في السنة. 


الترويج الجاري للشركة في النطاق القومي العام يشكل 140 مليون دولار, آي 907 
تقريباً من السوق ال محتملة الإجمالية. ويقدر حجم المبيعات في إنديانابولس وفي ضواحيها 
مليون و100 ألف دولار. ويحتاج المنتج إلى توضيح حصته في سوق إنديانابولس - أكثر أو 
أقل من حصته في سوق الولايات المتحدة (967). ولمعرفة هذا الأمرء لا بد للشركة قبل أي 
شيء أن تحسب مقدرة السوق ف إنديانابولس وضواحيها. 

وتحصي الشركة هذا الأمر عن طريق ضرب تعداد السكان ودخل الفرد في الإقليم 
بالجزء المتوسط للدخلء الذي ينفق على القميص. بعد ذلك تقارن النتيجة مع البيانات 
المشابهة في الدول بشكل عام. وانطلاقاً من الحسابات يتوصل منتج القمصان إلى نتيجة 
مفادها أنه تذهب إلى أنديانابولس 900.51 من الطلب المحتمل العام للقمصان في الدولة. 
وبما أن المقدرة العامة في نطاقات الدولة تشكل 2 مليار دولار في السنة؛ فإن المقدرة العامة 
في إنديانابولس تساوي 10200000 دولار. (2 مليار دولار “ا 0.0051). وبهذا الشكل حصة 
ترويج الشركة في إنديانابولس في 1100000 دولار تقدر ب 9010.8 (10200000 دولار / 
0 دولار) من السوق الإقليمية المحتملة. وبمقارنة 907 التي تشكل حصة ترويج 
الشركة في كل الدولة, يمكن التأكيد بثقة أن الشركة تعمل فى إنديانابولس أفضل مما في 
الأقاليم الأخرى. 


الداخلة 2/5 
شركة 150 تغزو السوق اليابانية 


يعرف الجميع عن العجز التجاري بين الاتحاد الأوروي (86) والولايات المتحدة 
مع اليابان» هناك العديد من الأسباب التى توضح عدم سهولة الوصول أو الدخول إلى 
السوق اليابانية: فهي سوق مغلقة وتتصف بوجود القيود الجمركية والرقابة الصارمة 


على جماعات البنوك والنظاع المتقادم للترويج. وبوجود مثل هذه الظروفء فإن التغلغل 
إلى السوق اليابانية ملؤسسات الوجبات الجاهزة يبقى أمراً في غاية الصعوبة. 
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لكن هذا ليس للجميع. فشركة )"ك1 (71عء1111ر) 1714 بواع اع *1) هي اليوم 
المؤسسة الضخمة الثانية في اليابان للوجبات السريعة. وهي كذلك المتصدرة في الصين 
وكوريا الجنوبية وتايلاند وإندونيسيا وسنغافورة فقط تأق بعد ماكدونالدز. إن حوالي 
0 نقطة بيع ل 11750 املوجودة في آسياء تجلب للشركة سنوياً وكمعدل وسطي 1.2 
مليون دولار أرباح ملؤسسة واحدة. مما يشكل 760 أكثر من أرباحها المتوسطة في 
مؤسسات الولايات المتحدة. وفي ساحة تيانانمين في بكين افتتح أكبر مطعم 21070 
مخصص ل 7201 زائراً ويخدم 2.5 مليون زبون في السنة. وليس غريباً أنه في السنوات 
الخمس القادمة تسعى 170 للضاعفة عدد مؤسساتها في آسيا. 
بماذا يفسّر هذا النجاح الذي حققته 12800 في آسيا؟ 

أولا- في العديد من المدن الأاسيوية الكبرى يزداد تعداد العاملين الشباب من 
الطبقة المتوسطة. كما أن إيراداتهم تزيد باستمرار أيضاً إن تناول الطعام في مطعم 
خدمة سريعة: أفضل من دون شكء من شراء الطعام من تجار الشوارع. وسكان آسيا 


مستعدون لدفع أموال أكثر لتناول الغذاء في المطاعم ذات النمط الأمريى. 


ثانياً- أصبح هناك أعداد كبيرة من النساء الآسيويات اللواق ينخرطن في العمل 
في المشاريع والمؤسسات. وم يعد لديهن المزيد من الوقت لتحضير الطعام في ظروف 
منزلية. 

ثالثاً- إن الدجاج يناسب أذواق سكان آسيا أكثز من الحبوبء وأكثر فعالاً من 
لحوم العجل. إضافة إلى ذلك إن استخدام الدجاج فى الغذاء لا يتناقض مع التعاليم 
الدينية. كما يحدث هذا مع استخدام لحم العجل أو البقر في الهند أو الخنزير في الدول 
الإسلامية. وفى كل آسياء تباع في مطاعم :1760 لائحة طعام موحدة: الدجاجء البطاطا 
المهروسة: والسلطة المعدة من الملفوفء والحق أنه تَقَدّم بعض أنواع الأطعمة التي 
تؤخذ بعين الاعتبار عند تحضيرها الخواص الوطنية املحلية. لاسيما 117175 15104 - دجاج 
مع توابل في تايلاندء وأما في اليابان. السمك المشوي - والدجاج مع صلصلة «كيري» 


(توابل حارة جداً تحتوي على الثوم وغيرها من المواد). 
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وحسب تصريحات 101146 ©1: «الشكوى من العجز التجاري مع اليابان يعني 
تعميق المشكلة؛ وليس حلها». إن القيود موجودة في كل الأسواقء وأما الدخول إلى 
السوق اليابانية, ليست النفقات التي تعيقه؛ بل امثابرة غير الكافية. وبالنسبة للولايات 
المتحدة وأوروبا تبقى تلك السوق مكتشفة فهي تختلف جذرياً عن الأسواق الغربية 
بقوانينها وقواعدها الخاصة؛ مما يجعلها صعبة الوصول إليها. والقيود التجارية تكون 
أحياناً مثابة المبرر أو العذر للشركات الأمريكية واليابانية: التي لا تستطيع الدخول إليها. 
ومن يشتكي أكثر من الآخرين من العوائقء فإنه إما لأنه م يحاول القيام بذلكء وإما لأنه 


ص 


حاول في السابقء وفشل. فاليابانيون نادراً ما يمدون أياديهم بعد الملحاولة الأولى. 

لقد غامرت 72056 ونجحت. كما حققت «نستله» نجاحاً أيضاً فها. ويشغل 
منتج شوكولا ديت كات اليوع اطكانة الثانية في اليابان بحجم مبيعاتها. لدى الشركات 
كل الحظوظ لتتفوق إذا أدركت وفيمت العام كسوقها الخاصة وتبحث عن فرص 
تحسان معارفها. ولادد لها من العثور على الأسواق التي تتمصذز دالملستوى العالي من 


الترويج والريعية, بغض النظر عن أماكن تواجدها. 


امصادر: 
74 (1993 نوتهغ21ته[ 18) دع] :ره ,”ززه عله 1 مودة/ا! 101“ _اء112ه ]' لاع 1107م 


2) 7101046 عا ,”وعومتاء وعك عزمل ينه «عاآآللق :مبن[ه 1" ,51214111011 ع مع 
7 ,(1977 لعجا 1زرععء(1 

ب”لطتلوء عتتنه عهه١‏ 1[ ندع كااآ ع1 كنوت ”1 اتوممو[" ,«معسصق]! 1171 1111111011 
.(1990 ,71الاعتاع :120114011 ) 

تلخر) ,معكاكدته:*1 11ه5) 48011[ 1170111 5وع10 الترءدلآ 283 ,ناء1>017 160116100 
(988 1[ ,عاعتاتره ار 


ذقهار) - ننه 17 10 111111211011 10111[ :2011 ل 111 624 1هء 7ر) ,415111110 1 . آل 10011 5/161 





.(1990 .نلامخل ع زع م47 1 :011 1124ه0ل) 111110161015 


تقييم الترويج الحقيقي وحصة السوق 
إضافة إلى تقييم الطلب المجمل والإقليميء. تحتاج الشركات إلى المعلومات حول 
الترويج الحقيقي لكل الفروع في السوق. ومن أجل هذاء على الشركة اكتشاف منافسيها 
وتقييم حجم مبيعاتهم. 
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تقوم الاتحادات التجارية الفرعية في كثير من الأحيان بجمع ونشر البيانات عن 
الترويج الإجمالي للفرع. ولكن ليس عن حجم الترويج لشركات معنية. وفي هذه الحالة. 
تستطيع كل شركة تقييم فعاليتها بالمقارنة مع الفرع عموماً. ولنفترض أن ترويج الشركة ازداد 
إلى 965 في السنةء وأما الترويج الفرعي فإلى 9010. وهذا يعني أن الوضع النسبي للشركة في 
السوق هد ازَدَاد سوءًا. 


الطريقة الثانية لتقييم الترويج تكمن في اقتناء وتحليل تقارير الشركات» التي تقوم 
بالأبحاث التسويقية. وهذه الشركات ترصد الترويج المجمل في الفرع وترويج بضائع علامات 
تجارية محددة. فشركة 2716156 و 468 وغيرها من الشركات المتخصصة في إجراء الأبحاث 
التسويقية على سبيل المثال» ترصد بممساعدة أجهزة خاصة بيع سلع من أصناف متعددة في 
المحلات التجارية الكبرى والصيدليات. ومن ثم تبيع المعلومات التي حصلت عليها إلى 
الشركات المهتمة. وبإمكان الشركة الحصول على البيانات عن الترويج المجمل لسلع من 
أصناف محددة: وعن الترويج للسلع من علامات تجارية محددة أيضاً. ويمكنها مقارنة فعالية 
نشاطات الفرع بشكل عام أو نشاطات منافس معينء وتوضيح فيما إذا كانت قد تحسنت أو 
ازدادت سوءاً أوضاعها النسبية في السوق(30). 


توقع الطلب 


بعد أن استعرضنا طرق تقييم الطلب 00 
التوقع ؟107605]1: طريقة لتقييم 


الجاري؛ لننتقل الآن إلى معالجة. طرق توقح أي | 1١‏ ف المستقيل على اا 
التنبؤ بالطلب في المستقبل. التنبؤ أو التوقع - | الافتراضات عن التصرف الأكثر احتمالاً 


ل وق 3 1 لحلا 4 | | | للمشترى مراعاة مجموعة من الشروط 
الو 9 أ 1 ١‏ 24 2 , جو * 
يه لت 5 قٍ 85 في ام متقما 





أساس الافتراضات عن التضرف أو السلوك 
الأكثر احتمالاً للمشتري بمراعاة مجموعة من الظروف والشروط في المستقبل. والطلب 
على بعض السلع والخدمات يخضع بسهولة إلى عملية التنبؤ. وهذا يتعلق أساساً 
بالسلع المتميزة أو بالترويج المتنامي الثابت في ظروف المنافسة المستقرة. لكن 
الجزء الأكبر من الأسواق تمتاز بالطلب المجمل غير المستقر أو بالطلب على السلع 
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من شركة معينة. ولذا يمكن للتنبؤ المعد نوعياً أن يكون عاملاً أساسياً يحدد نجاح الشركة. 
وأما التنبق غير النوعي فيمكن أن يؤدي إلى تراكم كبير في السلع الاحتياطية وانخفاض 
الأسعار على السلع أوء على العكس.ء إلى عدم إمكانية الترويج بسبب التصفية السريعة للسلع 
واستنفاذ الاحتياطي. وكلما كان استقرار الترويج أكبرء كلما اختبرت الشركة طلباً كبيراً في تنبؤ 
دقيق وإعداد طرق بناء التوقعات. 


وللقيام بتنبؤ الترويج يستخدم عادة إجراء ثلائي. تقوم الشركة أولاً بتنبؤٌ الوسط 
(البيئة)» ومن ثم تنبؤ حسب الفروع. وأخيراً تنبؤ ترويج الشركة. 

يتطلب تنبؤ الوسط تقييم ال معدل المفترض للتضخم والبطالة ونسبة الرواتب والدخل 
والإيرادات لدى المستهلكين والاستثمارات ونفقات الحكومة. والتصدير الصافي وغيرها من 
العوامل التي لها أهمية كبرى لنشاط الشركة. وفي النتيجة يتم تنبؤ الناتج المحلي الإجمالي 
الذي يستخدم.: إضافة إلى المؤشرات الأخرىء لتنبؤ الترويج الفرعي. بعد ذلك تقوم الشركة 
بتنبؤ ترويجها الخاص انطلاقاً من الافتراضات أنها تستولي على حصة معينة من سوق الترويج 
في اختصاصها. 

ولتنبؤ ترويجها الخاصء تستخدم الشركة مجموعة الطرق الخاصة. وفي الجدول 8/5 
ذكرنا بعضها. (31). تقوم كل التنبؤات على أساس تحليل ال معلومات حول ما يرغب الناس في 
شرائه: وماذا يشترون وماذا اشتروا. أولاً:- ماذا يرغب الناس في شرائه - تضم إجراء بحوث عن 
آراء امشترين والناس الذين يتعاملون مع المشترينء: كالباعة والخبراء المستقلين على سبيل 
المثال. وفي هذه المرحلة تطبق ثلاثة طرق: بحث رغبات المشترين» وتعميم آراء المشتغلين 
بالتجارة ودراسة آراء الخبراء. عن بناء التنبؤ على أساس أن الناس يشترون يفترض توزيع 
السلعة في السوق التجريبية لتحديد ومعرفة ردود فعل المشترين. والمرحلة الأخيرة - ماذا 
اشترى الناس - تفترض تحليل تقارير السلوك الشرائي في الماضي أو تحليل المجموعات الزمنية 
أو تحليل إحصائي للترويج. 


دراسة نوايا ا مشترين 
إن أحد أساليب التنبؤ بنشاطات وأعمال المشترين يعتبر التوجه المباشر إليهم 
بأسئلة عن نواياهم. وهذا يعني أن الشخص الذي يقوم بالتنبؤ يجري استفتاءً 
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للمشترينء. ومثل هذه الاستفتاءات قيمة جداً في حال وجود نوايا واضحة لدى ال مشترين» 
والتي ستنفذ ويمكن وصفها. 


الجدول 8/5 : الطرق الرئيسية لتنبؤ الترويج 


الطرق القانئمة على أن الناس الأعمال 
يرغبون في الشراء > دراسة رغبات ا مشترين ونواياهم. 


- تعميم آراء المشتغلين بالتجارة. 
يشترون - التسويق التجريبي 
اشترت - تحليل اللجموعات الزمنية. 

- الدلائل المستقيلية. 

- التحليل الإحصالى للترويج. 


وتجري العديد من مؤسسات البحث استفتاءات دورية للمستهلكين عن نواياهم فيما 
يخص عمليات شرائهم. والشكل الذي من خلاله يطرح ممثلو هذه المؤسسات الأسئلة. يكون 
على النحو التالي تقريباً: 

1.0 0.9 0.58 07 06 0.5 0.4 203 02 0.1 0 

أبدأٌ ‏ قليل الاحتمال ‏ محتمل ‏ محتمل كثيراً على الأرجح تقريباً ١‏ بالتأكيد 
ويدعى هذا الشكل «سُّلّم احتمال الشراء». زد على ذلك تجري العديد من مؤسسات 

البحث المختلفة استفتاءات فيما يتعلق بإمكانيات وقدرات المشترين امالية في الوقت 
الحاضر وف المستقبلء وكذلك في مجال اقتراحاتهم بالنسبة لوضع الاقتصاد. وتكتب الشركات 
- المنتجة للسلع ذات الاستخدام الطويل الأمد هذه الدلائل في إعلاناتها ومنشوراتهاء مما 
يساعدها على التنبؤ بالإنجازات الهامة في نوايا ا مستهلكين فيما يتعلق باقتنائهم هذه السلع 
أو تلك وتصحيح أو تعديل خططها التسويقية والإنتاجية لتتناسب معها. وفيما يتعلق 
بالمشتريات لأغراض الإنتاج. فهناك وكالات متنوعة تجري الدراسات على النوايا بالنسبة 
لاقتناء المصانع والمعدات والمواد. وهذه القياسات لابد من تعديلها لتتطابق مع مواصفات 
الأسواق الوطنية لدول عديدة. وتمتاز منطقة جنوب أوروبا بالمبالغة في النوايا والرغبات 
للقيام بعمليات الشراء: أكثر من الولايات المتحدة أو شمال أوروبا. ومن بين دول آسياء فإن 
سكان اليابان يميلون إلى الطبالغة في تقييم قدراتهم بشكل أقل مما هو عليه الحال في 
الصين (32). 
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تحميم آراء ا مشتغلين بالتجارة 


في حال أن الاستفتاء لا يعطي المفعول المتوقع منه. تستطيع الشركة أن تتنبأ بالترويج 
على أساس ال معلومات التي تم الحصول عليها من المشتغلين بالتجارة. وتقوم الشركة عادة 
بإجراء الاستفتاء على تجارها الخاصين لتقييم ترويج السلعة على الأراضي أو في المنطقة التي 
يعملون فيها. ومن ثم يتم تلخيص التقييمات المستقله للترويج: وفعضل بالنتيجة على التنبؤ 
المعمم للترويج. 

تستخدم العديد من الشركات تقييمات تجارها دون أي تعديل لاحقء فالتجار لا 
يستطيعون أن يقوموا بدور المراقبين الموضوعيينء ومن بينهم هناك المتفائلون والمتشائمون, 
وعند المحاولة في تقييم الترويج في ال مستقبلء فإن التجار سيندفعون بسهولة من طرف إلى 
آخر - طبقاً ل - هل كانت الفترة الماضية للترويج ناجحة أم غير ناجحة. زد على ذلكء لا 
يملك التجار في أغلب الأحيان تصورات واضحة عن ظواهر الأزمات في الاقتصاد. ولا يعرفون 
دانماً الطريقة التي تؤثر فيها الخطط التسويقية لشركائهم على الترويج في النقاط التجارية 
المحددة. وبإمكانهم تقليل الطلب ي تضع الشركة لهم «كوتا» منخفضة على المبيعات. وفي 
نهاية المطاف ليس لدى التجار المزيد من الوقت لإعطاء تقييم دقيق: إضافة إلى أنهم 
يعتقدون عموماً أن هذا الإجراء إضاعة للوقت. 

إن جذب المشتغلين بالتجارة إلى المشاركة في عملية التنبؤ يمكن أن يعطي نتائج 
إيجابية» إذا قمنا مسبقاً بتجاوز عدم موضوعيتهم. ويتمتع التجار ببديهة وحدس تجاه 
نزعات تغيرات الطلب» وهي ليست موجودة لدى أشخاص آخرين. بالاشتراك في عملية 
التنبقؤٌ يحصل التجار على ضمان أنه لن توضع لهم «كوتا» للمبيعات تعتبر غير ضرورية. 
وهذاء بدوره. يساعد على الحصول على هذه ال «كوتا». زد على ذلك إن التنبؤٌ على أساس 
المعلومات «من الأيدي الأولى» (من المصادر الأولى) يتيح الحصول على تقييم محدد لكل 
سلعة؛ ومجال وزبون وتاجر(33). 


تقسبمات الخيبراء 


عند وضع التنبؤات تسعى الشركات عادة لجذب الخبراءء ويمكن أن يكون 
امتصدرون واطوزعون وال موردون والمستشارون قِ مجال التسويق والاتحادات 
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التجارية - الضناعية نمثابة خبراء» فشركات تصنيع السيارات على سبيل المثال» تجري 
استفتاءات دورية لمتصدريها باهتمامها بتوقعاتهم القصيرة الأجل بالنسبة للترويج. إلا أن 
لتقييمات المتصدرين الجوانب الضعيفة والقوية أيضاً مثلهم في ذلك مثل تقييمات 
امشتغلين بالتجارة. 

تقوم العديد من الشركات بشراء تنبؤات التطور الاقتصادي والصناعي من المؤسسات 
المتخصصة في هذا المجال. وهؤلاء المختصون في مجال التنبؤ يكونون في وضع مفيد أفضل 
بالمقارنة مع الشركات - المنتجة لأن قواعد البيانات الكبرى والخبرة الكبيرة في وضع التنبؤ 
تكون من صلاحياتهم. 

ولإعداد التنبؤ تدعو الشركات أحياناً مجموعات خاصة من الخبراءء وهم يستطيعون 
تبادل الآراء فيما بينهم وإعداد تقييم جماعي (أسلوب الاقتحام الدماغي).؛ أو الإدلاء 
بتقييماتهم الخاصة والتي على أساسها يعطي محلل الشركة تقييما وسطياً (أسلوب المناقشة 
الجماعية). وأخيراً يستطيع الخبراء دعم وإثبات تقييماتهم الخاصة واقتراحاتهم وإعطائها 
بعد ذلك لمحلل الشركة لدراستهاء ومن ثم يتبع ذلك جولات دورية لإعداد التقييمات 
(أسلوب «دلفي») (34). 

وعلى الرغم من بديهتهم وحدسهم الرائع» كما هي العادة. يستطيع الخبراء أن 
يخطئوا (الحالات الطريفة موجودة في المداخلة 3/5). ولذلك. وعندما يكون هذا ممكناً. 
يجب على الشركات مقارنة تقييمات الخبراء مع التقييمات التي تم الحصول عليها بمساعدة 
الوسائل والطرق الأخرى. 
ا مداخلة 3/5 

آراء الخبراء طريفة أحياناً 
قبل الوثوق تمامآ بآراء الخبراءء لإبد لكم أن تعرفوا ما قالوه سابقاً. 


التكنولوجيا 


«كل ما مكن أن يتم اختراعه, قد تم اختراعه» (هدير شركة عع 07/1 )برع1وط 15 
9[ ). 
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«لا يستطيع القطار أن يسير بسرعة كبيرة: ذلك لأن المسافرين سيموتون من 
الاختناق» (1828 1.2470 بزونزه121 «1(7 سنة إطلاق أععاء 10 7+1*5مىمم] رمع 5). 

«لا يمكن لأية سفينة كبيرة أن تقطع الملحيط الأطلسىء ذلك لأنها بحاجة إلى 
املزيد من الفحم أكثر مما تستطيع نقله». (1859 147067 .27) بعد عامين قطعت 
السفينة :8934677 7664© اللحبط الأطلسى. 

«طيران الأجهزة والآلات التي يزيد وزنها عن الهواءء غير عملي. هذا إن م يكن 
مستحلا» (1901 ءط«دمءهعلة 01م::3) - بعد غانية عشر شهراً قام الأخوان «رايبت» 
بأول رحلة طيران. 

«لا تفيد الغواصات بأي شيء. سوى أنها تعزل القيادة عن العام الخارجي 
والذهاب إلى القاع» (1902 ,ذااء ١1‏ .8.6 ). 

«الطائرات - ألعاب ممتعة: إلا أنها لاسست صالحة للأعمال الحربية» (الجازرال 


الفرنسي فوشء 1911). 


«التي لا تغرق أبدآ» (هذا ما أطلقه مهندسا سفينة تايتانيك وهما «هارلاند» 
و«وولف» عام 2 وقد كلف بناءها 7.5 مليون دولار. 


«الطاقة التي تستخلص نتيجة تحطم الذرة ضثيلة وتافهة. وكل من يرى فيها 
مصدراً ضخماً للطاقة فهو يتفوه بالترهات». (أردمست روترفورد 1919 - بعد أن قام 
بتحطيم الذرة). 
رئيس إدارة شركة 182/1 1943). 

حتى العام 1980 ستكون كل الطاقة (الكهربائية والذرية والشمسية) مجانية» 
(هنري لوسء مؤسس وناشر مجلة تايم ولايف وفورتون 1956). 

«اليابان غير قادرة على غزو السوق الأمريكية, لأن هناك أكثر من 50 مصئع 
أحتبن للسبارات شبها». (1958 واءء ؟11 ودع :زد 8). 
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التسالى 
«إذا م يتم تقليص السيمفونية السابعة لبيتهوفن؛ فإنها سرعان ما ستكون خارج 
«الأصلعء لا يستطيع التحركء ولا يعرف الغناء. لكنه يرقص قليلآً» (التعليقات 
بعد التجربة السينمائية الأولى ل فريد أستر). 
صندوقاً من الخشب». (داريل ف. زازوك. رشس شركة عدم بنرة بعر "20 46و19 ) 
«هوء من دون أدى زييهء شاب عديم الكفاءة واملواهب وأخرق. من أبن جثتم 
بهذا المدعو «إلفيس بريسلي»؟ قباحتكم وبذاءتكم تتناقض مع قوانين الأخلاق». (جون 
«لا تعجبنا موسيقاهم. هؤلاء العازفون على الغيتار لا يفيدوا في شيء أبدأ» 
(962 1 611(7 م0111ر) 1171# 07ع16 مععع10: بعد سماع تسجيلات لفرقة د_عءاأوء8 ع111) 
كما رفضت شركة 8لآ2 وكولومبيا و 7253477 كذلك هذه الفرقة:, قبل أن تتعاون مع 
1ط 


«المطرب «ميك جاغر» سيضطر إلى الرحيل. فهو م يعجب شركة 880». (إريك 
إنستون موجهآ كلامه إلى فرقة «وع م510 ع 1[1مغ1»). 


«أنفق جميس كاميرون 200 مليون دولار لتصوير فيلم «مرعب ببساطة! وأخيرآ 
نجح في ذلك». (الناقد السبنمانى «أدم سميث» عن إخراج فيلم «تايتانيك». 


البيئة 
«يما أن السكان يتزايدون متوالية هندسية (1:2:4:8...): وآما مصادر الغذاء - 
يممتوالية جبرية (1.2,3,4...) فإن الجوع في بريطانيا حتمي» (توماس روبرت مالتوس 
8). 
«الكفاح من أجل لقمة العيش منتهي. وسيعافي العاط في السبعينيات من الجوع. 
ومئات الطلايين من الناس ستموت». (بول إيرليخ. عام بيئة 1970). 
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«تعداد السكان سيفوق فريباً حجم إنتاج المواد الغذائية» (ليستر براون من 
11 أ 1ه ”11 لك [ءره”1م - 1973 ). 

السكان يتزايدون بسرعة أك من الإنتاج العامليء: لذلك سترتفع أسعاره حتى عام 
0 إلى 96115-35» (200 1061© تقرير إلى رئيس الولابات المتحدة). 

«احتباط النفط الأمريق سيكفي لعشثر سنوات فقط». / 01خ 11111 
14 711115 /[0 لنمع 181 ). 


«احتباط النفط الأمريى سيكفى لثلاثة عشر عاماً فقط» ( ج5141 0114 
05 5ع111]! [9 ينوع 811 ). 


«احتباط النفط الأمريى سيكفى لثلاثة عشر عاماً فقط». ( 51415 0:114] 
51 [ 11115[ |0 لتمع "تياظ). 


«حتى نهاية العقد القادم سوف نستغل كل مصادر النفط العاطية» /0 01:56 
2 201:6. وقبلت مثل هذه الافتراضات أيضاً بالنسبة للأطنيوم والحديد والرصاص 
والغاز الطبيعي والفضة والزنك والقصدير. 


تشكل احتياطات النفط اليوم أكثر من مليار برميل؛ واحتياطات الحديد 
واطعادن والغذاء أدت إلى انخفاض أسعارها بنسبة 940 منذ بدابة الستينات ونسبة 
استخدام الطاقة والغذاء بالنسبة للسكان في دول العام الثالث هي أعلى ب 427 مما 
كان عليه الحال في الستينات!. 


املصادر: 
- «#عطترعاوء5) 00 ,”عط امسمزد ]أ لله 1:كا :تمنسام0) ااعصدط دع 1 زاع و5" 
.5.2 ,(1985 عماماء0) 
(1976 ,اتأنا مازع :1| ]51101 11411710110) 111215[ 1116 ,201171211 بنج 1 
(1980 نم1 :1ت0110[) 5ع ]نهو عأامرء 11 إه عأومو8 111 رعاأط بارع عاد 
041 أأ0١‏ 0110 عاعه ]0ه عدار عذال سراق عدا [ه مسياهد ع1 مااء !]أ دءا تون 
(983 1 اقشاع “1م50 
عط نترععءء10 20) أكتاجته نتمعظط ع1 ترمو[ إه مرتترعاظ :جوع زوع 5 [2 ]18111701111111 


(1997 بازودمء1]/[) وامعهمرماءسن ترط مناع نذا ]يتالا :ها 7معتاط :( 1977 
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التسويق التجريبي 

في تلك الحالات التي لا يخطط فيها ال مشترون لعمليات شراتهم. وعندما لا يكون 
التسويق التجريبي. وهذا الأمر مفيد بشكل خاص عند وضع التنبقٍ بالترويج للسلع الجديدة 
وعند وضع تنبؤ الترويج للسلع التي تم إنتاجها في مناطق جديدة أو حسب قنوات الترويج 
الجديدة. وسوف نستعرض التسويق التجريبي بالتفصيل في الفصول القادمة من أجزاء 
الكتاب. 


تحلمل ال مجموعات ال مؤّقتة 

تبنى العديد من الشركات تنبؤاتها انطلاقاً من مستوى الترويج في الماضيء وعند هذاء 
وكوسيلة تساعد على تفسير الأسباب التي أدت إلى المعدل المعين للترويج في الماضيء يستخدم 
التحليل الإحصائي. 

وبإقامة العلاقة ما بين المستوى السابق للترويج والأسباب التى أدت إليه. يستطيع 
المحللون استخدام هذه العلاقات السببية لقراءة مستقبل مستوى الترويج. 

تحليل ا مجموعات المؤقتة يكمن جوهره في تقسيم بيانات مستوى الترويج السابق 
إلى أربعة مكونات: «تريتدل», الدورة الفصلء» والعناصر العرضية - مع الاهتمام اللاحق 
وامتكرر لهذه الممكونات لبناء توقع الترويج. 

تريند - هو اتجاه طويل الأجل وقاعدي لنمو أو كساد الترويج» والذي يشترط تغيرات 
جدية 2 الوضع الدموغراتي والاستثمارات والتكثولوحيا. وهذا الاتجاه مكن تصورهة كرسم 
بياني يقوم على أساس المعلومات عن مستوى الترويج في الماضي (ولهذا الرسم البياني شكل 

الدورة - تعكس الاهتزازات ايلتوجة حسب الاستمرارية للمؤشرات الترويج: والتى 
تنجم عن النشاط الاقتصادي والتنافسى العام. وعنصر الدورة هذا مناسب للتنبؤات 
المتوسطة الأجلء إلا أنه من الصعب توقع الاهتزازات الدورية لأنها غير منتظمة. 


الة لفصلية - هي عبارة عن شرعيات تغير الترويج خلال عام. ويستعرض مصطلح 
الفصل بنية الترويج. المتكررة كل ساعة. وكل أسبوع: وكل شهرء وكل فصل. وعنصر 
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الفصل يستخدم كأساس للتنبؤ القصير الأجل للترويج. وأخيراً الأحداث العَرّضية وتشمل 
النزوات غير المتوقعة للمشترين والإضرابات والعواصف الثلجية والزلازل وخرق النظام العام 
والحرائق وغيرها من الحالات غير المتوقعة. وهذه العناصر لا يمكن التنبؤٌ بها حسب 
التحديدء لذلك يجب أن تستثنى من البيانات لعكس صورة أكثر موضوعية للترويج. 
ولنفترض أن شركة التأمين قد باعت هذه السنة 12 ألف بوليصة جديدة للتأمين على 
الحياةء وتسعى للتنبؤ بالترويج لشهر كانون الأول في العام القادم. الاتجاه الطويل الأجل 
الذي يمثله «تريند» يشير إلى نمو سنوي لحجم المبيعات بمقدار 905. وانطلاقاً من هذه 
المعلومات فقطء يمكن الافتراض أن حجه المبيعات في السنة التالية سيشكل 12600 
(20001.05). إلا أنه يتوقع في العام القادم كساد في النشاط التجاريء لذا الترويج المجمل 
سيشكل على الأرجح 9690 من المبيعات: والذي كان ممكن الاعتماد عليه: بالتناسب مع 
«تريند». وعلى الأرجح» سيشكل الترويج في العام القادم 11340 (126000.90). وإذا بقي 
معدل المبيعات الشهرية ثابتاً فإن الترويج الشهري سيشكل 945 (11340+12). إلا أن 
معدل مبيعات بوليصات التأمين في كانون الأول يفوق دائماً المعدل الشهري المتوسط 
ويتصف بأهمية الدليل الفصليء ا مساوي 1.30. لذلكء الترويج في شهر كانون الأول يمكن أن 
يصل إلى 1228.5 (9451.3). وتتوقع الشركة حدوث بعض الأحداث العرضية في العام 
القادم: كالإضرابات أو تطبيق قانون جديد في مجال التأمين. وبهذا الشكلء تقوم بتقييم 
حجم مبيعات البوليصات الجديدة في شهر كانون الأول من العام القادم ب 128.5 بوليصة. 


الدلائل ا لستقرلية 
2 مه حَ 5 آ 155 التغضيرات النى تحدث 
على اساس اكتشاف احد او عدة الدلائل 5 3 
ف 7 بالتوازي مع تغيرات معدل الترويج 
المستقبلية - وهي التغيرات التي تحدث ف الاتجاه | للشركة: لكن أثناء هذا تسبقه. 
ذاته الذي يحدث فيه مستوى ترويج الشركة لكن 
أثناء هذا تسيقا. فالشركنة - المورد لأثابييب المياة تجيد على سييل اللقال» أن نمو معيدل 
ترويجها يتخلف عن بداية أعمال البناء لمدة أربعة أشهر. إن بداية أعمال البناء مكن أن 
تكون بمثابة دليل مستقباي جيد. 
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التحليل الإحصاني للطلب 


في تحليل المجموعات المؤقتة ينظر ! 

الحم 1 3 8 إن التحليل الإحصاني للطلب [5/6115)16 
1 لترويج السابق واطسة عفدي كوظيفة زمنية. وليس ١-15‏ 0111104 مجموعة 
كوظيفة للعوامل الحقيقية المؤثرة على الترويج. إلا | الإجراءات الإحصائية ا لمستخدمة لوضع 
عر ص ١‏ الةسلعة هو تاثر العوامق العوامل الحقيقية الأكثر أهمية: والتى 
ان ما يؤثر على ترويج اية سلعة هو تاثير ١‏ 

5000 5 000 1 تؤثر على الترويج وعلى بعضها البعض» 

للطلب ممثابة مجموعة الإجراءات الإحصائية والإبرادات والسكان والتحريك. 
المستخدمة لاكتشاف العوامل الحقيقية الأكثر 
أهمية المؤثرة على الترويج وعلى بعضها البعض. وعلى الأرجح تحلل تلك العوامل كالأسعار 
والإيرادات وامطؤشرات الدموغرافية والتحريك. 


ويكمن هدقف التحليل الإحضائي للظلب فى تقديم حجم الترؤيج (0) كتغيير مستقل 
ومحاولة للتعبير عن حجم الترويج كوظيفة للعديد من التغيرات المستقلة للترويج: 





ويستخدم أسلوب التحليل الرجعي المتعدد المستويات للتوصل إلى أنواع مختلفة من 
المعادلات: والتي بمساعدتها وعلى أساس البيانات الإحصائية. تتحدد العوامل الأساسية. 
المؤثرة على الترويج: والمعادلات الأكثر دقة. 

استنتجت شركة 80610 رزالء 71اعء1ظ1 1:4هطآ 504 071 501:41 على سبيل ال مثال» 
معادلة مكن بممساعدتها تحديد حجم المبيبعات السنوىي للغسالات (0) (35): 


0) - 210739 - 7031 - 6913 + 2017 


5 : 
قد السجر ابلتؤضط. 
8- عدد العائلات الجديدة التى تستفيد من خدمات المشاريع الاقتصادية. 
ا-. دشل السكان. 


ا 


الفصل الخامس اللعلومات والبحوث التسويقية 
وهكذاء في العام» عندما يقدر السعر المتوسطي ب 387 جنيهاً وعدد العائلات 
الجديدة المستفيدة من خدمات المشاريع الاقتصادية 5000,: وأما الدخل المتوسط للسكان 
فهو 4800 جنية: وبحل ال معادلة نحصل في النتيجة على الحجم الحقيقي مبيعات الغسالات 
8 وحدرة: 
(4800) 20 + (5000) 69 + (387) 703 - 210739 - () 


وقد تم حل المعادلة بدقة 9095. وإذا كان ممكناًء بمساعدة هذه المعادلة. إحصاء 
حجم الترويج في المناطق الأخرى أيضاًء فإنه يمكن استخدامها كطريقة حقيقية وفعالة للتنبؤ. 
وسوف يستطيع مدير التسويق أن يحدد دخل السكان وعدد العائلات الجديدة والأسعار في 
العام القادم. وكذلك استخدام هذه المعطيات للتنبؤ. 


إن التحليل الإحضائي للطلب يمكن أن يكون معقداً جداًء لذا ينبغي على المسوّق أن 
يهتم بإعداد وإجراء تفسير هذا التحليل. وبمساعدة تكنولوجيا الكمبيوتر المتطورة والمحسّنة 
بشكل دائم أصبح التحليل الإحصائي للطلب طريقة مشهورة جداً للتنبؤ. 


تحليل المعلومات 


المعلومات التي تم جمعها بمساعدة النظام التسويقي ال معلومات للشركة. يجب أن 

يتم تحليلها. وأحياناً يطلب من المديرين المساعدة في تطبيق المعلومات المتوفرة لتحديد 

امشاكل وحلها. ويتم تحليل ال معلومات بمساعدة الطرق الإحصائية العصرية بهدف الحصول 

على معطيات إضافية حول تناسب مجمل ال معطيات وصدقيتها. إن هذا التحليل يتيح 

للمديرين التنبؤ بإبعاد البيانات. ولدراسة السلع الاستهلاكية ذات الاستخدام القصير الأجل في 

هولندا يستخدم التحليل الرجعي الذي يسمح بتحديد حصة السلع ذات العلامات التجارية 
في السوق على أساس البيانات حول النشاط التجاري المقترح (81) (36): 
2 1.23 + ررف4 0.08 + رط 1.45 - 7,85 - - ,8 
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حيث: 

5- السعر النسبي للسلع ذات العلامات التجارية. 
ب.,4- النفقات على الإعلان في الفترة الماضية. 

(8- الترويج الحقيقي للسلعة. 
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تساعد هذه الحسابات في الإجابة عن الأسئلة التالية: 


ما هي التغيرات الأساسية المؤثرة على حجم المبيعات وإلى أي حد تكون مهمة 

كل واحدة منها؟ 

إذا تم رفع الأسعار إلى 9010 وزيادة النفقات على الإعلان إلى 9020 كيف يؤثر 

هذا على الترويج؟ 

كم هو ضروري الإنفاق على الإعلان؟ 

كيف نحدد بشكل أفضلء مَنْ من ا مستهلكين سيشتري سلع ماركتنا التجارية: 

وليس سلع المنافسين” 

ما هي التغيرات المناسبة لتقسيم السوق إلى قطاعات وهل هذه القطاعات 

كثيرة؟ 

إن تحليل المعلومات يمكن أن يشمل أيضاً جملة الطرق الرياضية التي تساعد 

المسوؤقين على اتخاذ أفضل القرارات. ويمثل كل نموذج نظاماً معيناً وعملية أو نتيجة. وهذه 
النماذج تساعد في الإجابة عن الأسئلة: وماذا لو؟ وما هو أفضل شيء؟ خلال السنوات 
العشرين الماضية أعدٌ ال مسوّقون العديد من النماذج التي تساعد مديري التسويق في اتخاذ 
القرارات العقلانية بالنسبة للمجموعة التسويقية» وتحديد مناطق الترويج. ووضع خطط 
البيع واختيار أماكن تواجد محلات تجارة المفرق وإعداد حملات إعلانية فعالة والتنبؤٌ بحجم 
ترويج البضائع - الجديدة (37). 


تقديم المعلومات 

إن المعلومات لن تكون لها أية قيمة ما م تكن تستخدم من قبل المديرين لاتخاذ 
القرارات الصائبة. وكل المعلومات التي تم جمعها يجب أن يتم تقدبمها إلى المديرين في 
الوقت المناسب. وفي العديد من الشركات يكون النظام المعلوماتق التسويقي مركزياً. وهذا 
يضمن للمديرين عملية حصول نظامية على التقارير عن عمل ونتائج الأبحاث. وكذلك 
البيانات الحديثة التي تم الحصول عليها من الاستخبارات التسويقية. وهذه التقارير 
ضرورية للمديرين للتخطيط ال مستمر وتنفيذ ومراقبة تنفيذ القرارات. ولا يتطلب 
من المديرين المعلومات اليومية لاتخاذ القرارات السريعة في حالات معينة فقط. 
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فمدير التسويق» على سبيل المثالء الذي لديه مشكلة ما مع زبون كبيرء يمكن أن يطلب 
بيانات عن مبيعات وإيرادات السنة الماضية. ومدير محل تجارة المفرق. الذي قام بتصفية 
كل السلعء لا بد له أن يعرف عن وجود مثل هذه السلع في النقاط التجارية الأخرى. وفي 
الشركات التي تطبق النظام المعلوماق التسويقي المركزيء وبعد طلب ال معلوماتء غالباً ما 
يضطر المديرون إلى انتظارها طويلاً. وفي كثير من الأحيان ترد المعلومات متأخرة جداً وبذلك 
لن تكون مفيدة أبداً. إن تطور نظام نقل المعلومات يسهّل من هذه المهمة: وإن تحسين 
الضمان البرامجي والاتصالات يسمح للعديد من الشركات بعدم مركزة النظام ال معلوماتي 
التسويقي. وفي النتيجة» يستطيع ال مدير الحصولء دون إعاقة. على المعلومات المحفوظة في 
النظام المعلوماق. وفي بعض الشركات يستفيد مديرو التسويق من الكمبيوترات الشخصية: 
الموصولة مع شبكة ال معلومات في الشركة. وبالتواجد في أي مكان. يستطيعون الحصول على 
المعطيات من قواعد البيانات الداخلية والخارجية: وتحليلها بمساعدة الطرف والنماذج 
الإحصائيةء وتجهيز التقارير في صيغة كتابية: والارتباط كذلك مع بقية ال مديرين في الشبكة. 
تفتح هذه الأنظمة آفاقاً واسعة. إذ إنها تتيح للمديرين الحصولء دون 
إعاقة وبسرعة. على ال معلومات الضرورية لهم واستخدامها في سبيل تحقيق 
أهدافهم. ومع مرور الوقت. سوف يحسّن المديرون من معارفهم. وأما الأنظمة 
فسوف تصبح أقل تكلفة؛ ولذاء شيئاً فشيئاًء تستخدم الشركات الأنظمة المعلوماتية 
التسويقية غير المركزية. 


الأبحاث الدولية 

إن عوطة الاقتصاد العالمي تؤدي إلى زيادة عدد المشاكل التي يصطدم بها 
المديرون ويقومون اليوم بحملات بحث في دولهم أو خارجها أيضاً. ويقوم الباحثون 
التسويقيون الدوليون بتلك العملياتء التي يقوم بها الباحثون العاملون في الأسواق 
الداخلية, ابتداءً من اكتشاف المشكلة. ووضع خطط البحث. وانتهاءً بتحليل النتائج 
والتقارير عن العمل. إلا أنهم يواجهون مع هذاء صعوبات كبرى وفي الوقت الذي 
يتعامل فيه الباحثون داخل الدولة مع أسواق متشابهة تقريباً في إطار هذه الدولة. فإن 
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الباحثين الدوليين يعملون في أسواق دول متنوعةء تختلف جذرياً عن بعضها البعض بمعدل 

التطور الاقتصادي والثقافة والتقاليد ونماذج السلوك الاستهلاي. حتى أن جمع المعلومات 

الثانوية هنا يرتبط. بصعوبات جمة. وهناك مشاكل أكثر تظهر عند جمع المعلومات الأولية. 

وعلى الرغم من تكامل وتوسيع الاتحاد الأوروبي» فإن جمع المعلومات هنا من الصعب أن 

نطلق عليه كاملاً (المداخلة 4/5). 

المداخلة 4/5 

البحوث الأوروبية 
لا أوروباء ولا حتى الاتحاد الأوروبي (50) لا مكن دراستهم كسوق 

موحدة. إن إقامة السوق المشتركة تقترب من نهايتهاء إلا أن هناك مازللت 
مشاكل عديدة. فبنية المشاريع أو المفسسات التي تمارس عمليات بحث 
السوقء. هي واحدة عملياً في كل مناصطق الاتحاد الأوروبي. وأغلبية الخدمات 
يمكن الوصول إليها في كل مكان. ومع هذاء فإن العديد من الوكالات الكبرى 
مثل: 20101811011) 2 102414 1110[1م0ن) و آلآ و 0116 و أآأء توعدع 1 2 معو لآ 
تمل .عض لدول فقط (3). عند إجسراء البحصوث الدولدة تخضطر الوكتالات عناذة 
إلى استخدام المعلومات المقدمة من الشركات البحثية المحلية. وتتحد أو تندمج 
الشركات الضخمة والصغيرة في اتحادات. قي تخدم بشكل أفضل زبائن من عدة 
قوميات وتحسين وتسهيل الأبحاث الأجنبية. والمشاركة في المشاريع الملشاركة 
تتيح للشركات المتوسطة خلق صورة عصرية لهافي مجال الأبحاث الدولية. 
فشركة دعع567/1 «[آع47هءو1. على سبيل المثالء. تجرى أبحاثيا إن كان 3 أوروبا 
(برء سد متطاءعلمء 1 ندا[ دوع ع8 «توعءممريدظ)ء أو قٍْ أسيا( 4576 
لزع لياق تاو عءلمهع 1 كثدنه 814‏ ددع :دتويا8). وإن شركة ع1:2ام«ياظ - املجموعة 
الاحتكارية الوحيدة التي تعمل في جمع المعلومات عن طريق الهاتفء والتي 
تشكلت من قبل الوكالات في فرنسا وأطانيا وإيطاليا وبريطانيا. وتضع الوكالات 


استمارة موحدة. وتوزّع حسب الدولء وتتم ترجمتها هناء ومن ثم يتم تحليلها 
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وتختلف كذلك مستويات الدخل والإيرادات في دول الاتحاد الأوروبي» ففي 
الداتمارك وأطانيا ولوكسمبورغ يزيد مستوى الدخل الوطني الإجمالي للسكان عن 
مستوى الدخل في البرتغال بأربع مرات. وفي اليونان بثلاث مرات. وإن انضمام دول 
جديدة من أوروبا الشرقية سيزيد من هذه الفجوة كذلك - إن الامتناع عن الاستهلاك 
ورفض السلوك الاستهلاق يمكن تفسيرهما بوجود الاختلافات في المصادر الطبيعية وفي 
تقاليد الدول. فعلى سبيل المثال. بعض الاختلافات فى المجال التقليدي مشروطة 
بالعادات والتقاليد الثقافية المختلفة وعادات تحضير الغذاء في دول الاتحاد الأوروي. 
وهناك اختلافات في استخدام السلع الصناعية أيضاً. ففي إسبانيا يدل المستوى المنخفض 
من تغلغل بعض السلع الاستهلاكية ذات الاستخدام الطويل الأجل في السوق. يدل على 
أنهم ما زالوا في مرحلة النمو البطيء لدورة السلعة الحياتية» في الوقت الذي حققت 
فيه هذه السلع في دول أخرى مرحلة النمو. فعلى سبيل المثال. يشكل مستوى تغلغل 
(دخول) الكمبيوترات الشخصية في إسبانيا 9011 ومجموعة الشرائط الموسيقية -969: 
وأفران ال مايكروويف -9/: وللمقارنة فقطهء تبلغ تلك النسبة في بلجيكا -9029 
(الكمبيوترات الشخصية). وفي هولند١‏ 9660 من مجموعة الشرائط اللوسيقية وفي 
بريطانيا 9660 من أفران المطايكروويف. 

ومختلفة أيضاً المنافسة وطرق التوزيع:؛ فعلى العديد من الأسواق الأوروبية 
تسيطر الشركات الخلية واليق انلتافسة الفريدة من نوعها. وتتشط الشركات اللتعددة 
القوميات الضخمة فى العديد من الأسواقء لكن تأثيرها ونفوذها في كل سوق مختلف. 
وتشكيلات تجارة المفرق في دول الاتحاد الأوروي ليست متشابهة كذلك. والتباين الأكبر 
هو بين بريطانياء حيث تسيطر بعض شركات تجارة الطفرق المختلفة الكبرى» وبين 
إيطالياء حيث تتفوق المحلات التجارية العائلية الصغيرة. وفي أوروبا ينشط عدد كبير من 
المجموعات التجارية: كشركة 7:42اعع7©1 الأطانية: و »56617 الفردشسية و 
9861151 البريطانية و 4/8014 الدانماركية» لكن أغلبها غير معروف خارج البلدان 
التي تنشط فيبها(2). 
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ا ا 2 ا 
الوضع الدول 


الاتحاد الأوروبي النمساء بلجيكاء الذاتمارك. فنلنذة: فرنساء 
أنثائياء اليوفان: هولتدا: آبرلنناء إيظائناء 
لوكس مبورغ: البرتغال» أسمانياء.السؤيد. 
بريطانيا. 

الدول المتطورة بسرعة 3 قورص: التشيكه» أستوثيا: هنغارياء نولوئياء 

الدول الشريكة على عتبة الانضمام 2 بلغارياء لاتفياء ليتفياء رومانياء سلوفاكيا. 


دول أخرى 0غ تركيا. 


إن مصادر المعلومات الأولية والثانوية في أوروبا ما زالت غير متطابقة وهناك 
تشابه في المفاهيم الأساسية. والتفسير المتباين للدورة الحياتية للسلعة يجعل مقارنتها 
غير ممكن. وف أطانيا سن البلوغ هو في الثامنة عشرء بينما في الدول الأخرى في الثانية 
عشرء وهذا يقلص كثيراً من سوق اللراهقين. وفي اليابان لا يتعلق سن البلوغ بالعمر: كل 
الأشخاص الذين يعيشون مع أهاليهم يعتبرون أطفالةً ومختلفة أيضاً مبادئ تقسيم 
المجتمع إلى طبقات اجتماعية. ففي بريطانيا يستخدم بكثيرة سَلم - 8 ,2 ,01 ,8 رم 
المؤلف من عشرة عناصر (كالعمر والدخل والعمل مثلاً). وفي ألمانيا يستخدم سُلَّم يتعلق 
بثلاثة عوامل: الإبراد والمهنة والتعليم. وفي فرنسا يتعلق السَلّم بأين وماذأا يطبق أو 
ينفذ. فعلى سبيل امثالء العمل في القطاع الحكومي أو الخاص. (3). الرابطة الأوروبية 
لدراسة الرأي العام والتسويق (8507441) أسست عام 1982 لجان عماليةء مهمتها 
وضع قائمة بالأسئلة الدمموغرافية التي يمكن أن تطرح فى أية دولة من أوروبا. وتتعلق 
الأسئلة دالجنس والعمر والوضع الاقتصادي. وتمت المصادقة عليها من قبل 178106011 


© 186101116167 . وتسارع 19 فوراً إلى إصدار شيفرة معينة. 
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مادامت 55023447 تتحرك ببطء لإقامة سوق بحثبة موحدة: فإن توسيع 


الاتحاد الأوروي سيضعف من السوق النموذجية. وقائمة الدول - الأعضاء تتغير داتماً 


الجدول1 يعكس الوضع الحالي للأمور. ويتوقع أن الاتحاد الأوروي سيتوسع ذائماً مما 
يصعب من مواصفاته وخصائصه النموذحة(4). 


اطصادر . 


ساع عاط عنوع نه 5" سمالمطه 7 عاط .ال 1 مضه عأعمطسه:8 .1 .18 المبررزز8 .خم .2 .1 
اما نهل[ انمعممسط :.83-92.م 1/3 ,12 مات تع ومدهاط عستاع ته ا[ إه أمتتتنيدهل[ ,تزع روموع”م 
.(1994 بكتتوألهء اطنط 1ل[ 14لا ,ؤع1تتودا1 تزه نرعلسعط) 1994 عأوومظ اعاعوم 


|1 111 601151411167 ياتألعاتمدلك عدا" بلتمهاا عنه"1 اع« كلل[ تنه عتتمازءع[آ .1 .35 «عمامط 
01 دمع 71علاوعكاتمء «أعطلا صعتبه دعاطه 7ه [ه11ا011111 17ت 11[ عوععتتماء اترعمع؟ :كل نتم ]ءبع جلاع ىن 
و11719عع11هألل نا عتوعدعا[ زه امتتتبده[ 14نم 1ه عله[ ,“مااع ء11ه771 32111 1711011 اتقتكتزهء ع نيال 


.63--345.م ,(1995) 12,5 


”ع 01م .14 .انا ب #واناوتامع 0ه ع4أسااتهس «مل تأعبوععع ا“ ,زأموطل8 ع4 ععاء ها[ 
65 قا وااعيامطا :365-430.م ,(1994 بللمط ععقمء:1 بموعاعممرء18 اعممصعط) ع أسحم ولا 


40-41.ع ,(1994 أكنيعبلف - بجابال) كودع اتأكلا8 وانأاع 1/111 كت[ء تجعدع 1 اعغ] 11147 عام 1ك" 


عميه ف" :40 .م ,(1994 باأعتماة 26) أ115مررمعط عد ,“عئ[1ترهزم اتتعاعمط إه اعبدم] فر" 
:(1994 اسل 3) أكتةتمتتمعط ع 1 ,"جاتانبا تمر اتوعم مقاط عا زه لإعنلتاى 4 جم تتزع ءوده 


.(1997 «عطبررععع 2[ 20) أككتتره معط ع1[ 1 ,“ممعم نزاته 1ه ع همالا :عمسا * 





سيتمكن الباحثون الدوليون من التغلب على العديد من المشاكل عند جمع 
المعلومات الثانوية النوعية في الأسواق الأجنبية. وعندما يستطيع الباحثون التسويقيون 
الحصول على المعلومات الثانوية المضمونة في الأسواق الداخلية: يمكن لشركات البحث في 
الأسواق الخارجية أن تختفي ببساطة. وتعمل بعض شركات البحث الدولية في عدة مناطق 
اقتصادية ضخمة: لكن أغلبية الدول لا تدخل في أية واحدة منها. وبهذا الشكل. حتى عندما 
تكون المعلومات الثانوية سهلة الوصولء فيمكن جمعها من مصادر عديدة. مما يعقّد من 
عملية تنظيمها ومقارنتها. 


وبسبب عدم كفاية المعلمات الثانوية النوعية, يكون الباحثون الدوليون أحياناً 


1 عد 
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مضطرين للاكتفاء بجمع البيانات الأولية. إلا أنه تظهر لديهم هنا أيضاً مشاكل لا يواجهونها 
داخل بلدانهم. فعلى سبيل المثال. تكمن الصعوبة في وضع اختيار مناسب. وفي الدول 
المتطورة يستطيع الباحثون الاستفادة من دليل الهاتف وبيانات تسجيل السكان أو مصادر 
أخرى للمعلومات الاجتماعية - الاقتصادية. وأما في الدول الأخرى فهذه المعلومات. إما أنها 
غير موجودة» وإما غير صحيحة. وليس من السهل طبعاً الاتصال مع الأشخاص من دول 
أخرى في العالم. وفي بعض الدول ميملك عدد صغير فقط من السكان هواتف فى منازلهم: في 
مصر لكل 100 شخص هناك أربعة هواتف فقطء وفي تركيا 6: وفي الأرجنتين 32. وهناك 
دول: خدماتها البريدية غير مضمونة بتاتاً. في البرازيل مثلاء 9030 من البريد لا تصل أبداً إلى 
امرسل إليه. وفي العديد من الدول النامية تجعل الطرق السيئة وشبكات المواصلات من 
بعض المناطق صعبة المنال والوصولء ناهيك عن إجراء لقاء شخصي فهو صعب جداً ويكلف 
كثيرً(38). 


إن الاختلافات في ثقافات الدول تخلق مشاكل إضافية للباحث الدولي. والحاجز 
الأساسي هو اللغة. والاستمارات على سبيل المثالء يجب أن توضع بلغة واحدة. ومن ثم 
تترجم إلى لغات تلك الدولء حيث تجري الدراسة أو البحث. وبعد هذا لابد من ترجمة 
الإجابات إلى اللغة الأصلية لتحليلها وتفسيرها. وهذا يؤدي إلى زيادة نفقات البحث ويرفع 
من احتمالية الوقوع في الأخطاء. 


أن اتتجصة الالمديازة فعق لغش واهدة إل شق - :عمل ل يخلو تاثا قفن 
الصعوبة... تضيع العديد من البيانات» ذلك لأن التعابير الاصطلاحية والعبارات والجمل 
لها معان مختلفة في دول عديدة. المدير التنفيذي من الدامارك أشار: «أعطوا المترجم 


ليترجم إلى اللغة الإنكليزية ما قمتم بترجمته من الإنكليزية. سوف تندهشون. أذكر 
مثالاً على ذلك. حيث اللقولة «بعيد عن العين» بعيد عن القلب» أصبحت بعد ترجمتها 
تنص على: «الأشخاص غير الطرشون - مجانيئن (مختلو العقل) » (39). 





إن عمليات اتخاذ قرارات الشراء مختلفة في دول عديدة. مما يجعل من إجراء 
الأبحاث التسويقية الدولية أمراً صعباً جداً. ويختلف المستهلكون في الدول المتنوعة كذلك 
أحدهم عن الآخر بعلاقاتهم تجاه الأبحاث التسويقية, فالبعض منهم يجيب عن الأسئلة 
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بسرورء والبعض الآخر يمتنعون عن الإجابة. فعلى سبيل المثال» في بعض الدول الشرقية ممنع 
على الناس التحدث مع الأجانب. ولا يسمح للباحث ببساطة أن يتناقش مع امرأة على 
الهاتف بخصوص علاقتها تجاه السلعة أو سلوكها أثناء قيامها بالشراء. في بعض الدول 
يعتقدون أن أسئلة الباحثين شخصية خماماً. فعلى سبيل المثالء في العديد من الدول الأمريكية 
اللاتينية يخجل الناس عند الحديث عن اختيارهم للشامبو أو مزيل العرق أو أية وسائل 
أخرى للصحة الشخصية. ويصادف أحياناً أن الشخص سيكون سعيداً إن أجاب عن الأسئلة: 
لكنه لا يستطيع بسبب أميته وجهله!. في الدول المتطورة يعطي الأشخاص من الطبقة 
المتوسطة معلومات كاذبة أحياناً. ي يظهرون سعة إطلاعهم. فعلى سبيل المثال: دراسة 
استهلاك الشاي في الهند أشارت إلى أن 9070 من الأشخاص الذين وجهت إليهم الأسئلة وهم 
من ذوي الدخل المتوسط يشترون نوعاً واحداً من الشاي من العلامات التجارية الوطنية. إلا 
أن الباحث كانت لديه أساسات للشك في هذه البيانات» لأن أكثر من 9060 من الشاي ال مباع 
في الهند مُرَخّص بامتياز. 
على الرغم من هذه المشاكلء يؤدي نمو التسويق الدولي إلى زيادة سريعة في عدد 
الأبحاث التسويقية الدولية. ولا تملك الشركات الضخمة الخيارء فهي مرغمة على إجراء مثل 
هذه الأبحاث. ورغم أن إجراء الأبحاث يرتبط بنفقات ضخمة وبمشاكلء فإن الخسائر في حال 
رفض إجرائها أكثر بكثير. الخبرة البدانية لإجراء الأبحاث التسويقية الدولية يتيح الفرصة 
للتغلب أو تفادي وقوع المشاكل المرتبطة معها. 


الخلاصة 


أثناء قيامه بالتزاماته يحتاج مدير التسويق إلى كمية كبيرة من المعلوماتء ورغم أن 
عروضها تزداد: فإن المعلومات الضرورية تغيب أو غير موجودة أو لا تستحق الثقة فيها. 
ولحل هذه المشاكل تطبق العديد من الشركات إجراءات لتحشين أنظمتها المعلوماتية 
التسويقية. 

إن النظام المعلوماتي التسويقي ال معد جيداً يبدأ من المستهلك وينتهي عنده. 
في البداية» النظام المعلوماق التسويقي (ن.م.ت) يقيّم المتطلبات ال معلوماتية للمديري 


إلا 


التسويقء من خلال طرح الأسئلة عليهمء. ودراسة العوامل التي تؤثر على قراراتهم: 
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وذلك لتحديد أي المعلومات هي الضرورية: وأيّها يمكن اقتراحها. بعد ذلك يجمع (ن.م.ت) 
المعلومات الضرورية ويساعد المديرين في الاستفادة منها بفاعلية. وإن نظام المحاسبة داخل 
الشركة يعكس مؤشرات الترويج والنفقات والاحتياطات المادية - الإنتاجية وحركة الأموالء 
وبيانات المديونية التوزيعية والتسليفية. إن جمع ال معلومات بمساعدة هذا النظام يكون 
سريعاً وقليل التكلفة: إلا أن البيانات يجب أن تكون متكيفة مع القرارات التسويقية. ونظام 
الاستخبارات التسويقية يؤمن المعلومات اليومية للمديرين عن الأحداث الحاصلة فى البيئة 
التسويقية الخارجية. والبيانات الاستخباراتية ممكن الحصول عليها من موظفي الشركة 
والزبائن وال موردين والتجار. وكذلك من التقارير ال منشورة والمؤتمرات والمواد الإعلانية 
ومعلومات عن نشاطات المنافسين وغيرها من المصادر. 


يتيح البحث التسويقي جمع المعلومات الضرورية للشركات لحل مشاكل معينة. 
وتحتاج الشركات جميعها تقريباً إلى البحوث التسويقية وتملك أغلبية الشركات الكبرى أقساماً 
خاصة للبحوث التسويقية. وتعرّف البحوث التسويقية على أنها عملية تتألف من أربعة 
مراحل: في المرحلة الأولى يقوم المدير والباحث بتحديد المشكلة بدقة وصياغة أهداف 
البحث. وهذه الأهداف يمكن أن تكون استقرائية ووصفية وفي المرحلة الثانية لابد من وضع 
خطة جمع المعلومات من المصادر الأولية والثانوية. وجمع المعلومات الأولية يتطلب اختيار 
طريقة البحث (امراقبة؛ الاستفتاء. الاختبار) وطريقة الاتصال مع الجمهور (البريدء الهاتف». 
الاتصال الشخضي)» ووضع خطة الاختيار (فن سعدا ل: وكم عدد الأشخاص الذين سنس آلهم 
وكيف نختارهم). المرحلة الثالثة هي تطبيق خطة البحث التسويقي عن طريق جمع 
ومعالجة وتحليل ا معلومات. ال مرحلة الرابعة للبحث هي تفسير البيانات التي تم الحصول 
عليها وتقديم النتائج. والتحليل المستقبلي للمعلومات يساعد مدير التسويق على استخدام 
المعلومات بفاعلية: يتيح الحصول على ال معلومات الأكثر دقة عن طريق معالجة البيانات 
التي حصلنا عليها بمساعدة الطرق والنماذج الإحصائية المعاصرة. 


وأخيراء ينشر (ن.م.ت) في الوقت المحدد: على المديرين المعلومات التي تم 
الحصول عليها بمساعدة نظام المحاسبة داخل الشركة ونظام الاستخبارات التسويقية 
والبحوث التسويقية. وشيئاً فشيئاً تقوم الشركات بعدم مركزة (ن.م.ت) وهذا يضمن 
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للمديرين سهولة الوصول دون أي عائق إلى المعلومات. ولتنفيذ التزاماتهم يجب على مديري 
التسويق أن يقدروا الحجم الجاري والمستقبلي للسوق. ونحن نعرّف السوق على أنها جملة 
من المستهلكين الحاليين وال محتملين للسلع والخدمات. ويتميز مستهلكو السوق بال مستوى 
المختلف للمتطلبات والإيرادات وسهولة الوصول إلى سلع معينة. وهناك مستويات مختلفة 
من السوق: السوق المحتملةء والسوق السهلة المنال» والسوق المؤهلة:؛ والسوق المستهدفة 
والسوق المستوعبة. 


إن إحدى مهمات التسويق الرئيسية تكمن في دراسة الطلب السوقي الجاري. 
ويستطيع المسوقون أن يقيموا الطلب العام بمساعدة أسلوب التعويض التسلسليء: ويكمن 
هذا الأسلوب في ضرب العدد الأساسي باستمرارية (تتابع) النسب. ويشمل تقييم المبيعات 
الحقيقية في فرع ما أعداداً معينة من امنافسين وحجم ترويجهم بمساعدة أساليب: متنوعة. 
ومن ثم تحدد الشركات حصة السوق التي يشغلها ال منافسون في يتم إحصاء تناسبها. 
ولتحديد الطلب في المستقبل تستطيع الشركة استخدام أسلوب واحد أو مجموعة من سبعة 
أساليب للتوقع (التنبؤ) تقوم على ما يقوله ال مستهلكون (دراسة نوايا المشترين: تعميم آراء 
التجار آراء الخبراء). وعلى ما يفعله المشترون (التسويقي التجريبي): أو على ما اشتراه 
المستهلكون (تحليل المجموعات المؤقتة» المؤشرات المستقبلية والتحليل الإحصائي للطلب). 
وإن اختيار الأسلوب يتعلق بهدف التنبؤ ونوع المنتجات وسهولة الوصول وسلامة البيانات. 


المفاهيم الأساسية 
تحليل المجموعات ايلؤقتة المؤشرات المستقبلية 
البيانات الثانوية البحث الوصفي 
الاختبار الاستفتاء 
السوق السهلة المنال السوق المستوعبة 
الأسئلة ال مغلقة الأسئلة المفتوحة (الصريحة) 
الطلب الاختياري السوق المحتملة 
الصناعة البحث الاستقرايي 
علاقات السبب والنتيجة التوقع 
البحث النوعي السوق 
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السوق امؤهلة الفصلية 


كه 


البحث الكمي نظام المحاسبة داخل الشركة 
النظام المعلوماق التسويقي (ن.م.ت) الطلب السؤقي المجمل 
الاستخباراث التسويقية التحليل الإحصائي للطلب 
البحث التسويقي تريند 

أسلوب إحصاء دليل العوامل المؤثرة على الترويج الدورة 

أسلوب تصميم السوق الاختبار 


المراقمة 


أسئلة للمناققة 


-1 


أنتم باحث تسويقيء يقوم بالحجوزات لشركات مختلفة تماماً أثبتواء أن زبائنكم 
لم ينفقوا أموالهم عبثأ مقابل خدمات معينة. 


تواجه الشركات عادة تغيرات سريعة في البيئة. ما هي المعلومات التسويقية 
برأيكم: الأكثر تعرضاً «للتقادم». كيف يجب على ادير معالجة البحث؟ 


حددوا نوع البحث المناسب أكثر لوضع المقترح. برهنوا على إجابتكم. 
تريد شركة «نستله» تقييم تأثير الأطفال على الأهل عند شراء الطعام للإفطار. 


خط الإنتاج الجديد من مزيل العرق المخصص للأطفال. 

النامية بسرعة. 

تسعى شركة «ننتسيندو» إلى توسيع التشكيلة الجديدة من سلع الأفلام امتحركة 
للمراهقين والبالغين: لذا تحتاج إلى إمكانية تطبيق هذه الأفكار. 

ما هو الأسوأ عند تقرير وتوقع السوق: عدم التقييم بما فيه الكفاية أم المبالغة 
قَِ تقييم الطلب؟ اشرحوا ذلك. 
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2-5 تصوروا أنكم ديرا للتنسويق في شركة «11:11[) ع7 ة284» التي تنتج ال مواد 
الغذائية للقطط. بعد عدة سنوات من الاستقرار النسبي في العام المماضي ازداد 
حجم ال مبيعات إلى 9050. كيف تتوقعون حجم الترويج في العام القادم؟ 
6- بمساعدة ال مؤشرات المستقبلية تستطيعون توقع حجم مبيعات السيارات؟ 
الهواتف النقالة؟ غذاء الأطفال؟ صفوا عملية استقراء المؤشرات المستقبلية 
الخاصة بترويج الإنتاج. 


تشيت ال لعلومات 
1- يتوقع الناس عادة وبشكل مستقل مستقبل السلع الجديدة. ومكن سماع من 
يقول إن السلعة الجديدة لن يتم ترويجها أو «ستتم تصفيتها» كالمعجنات الساخنة. تذكروا 
السلعة الجديدة والخدمة التي رأيتموها أو سمعتم عنها ومع من تقاسمتم اقتراحاتكم 
حولها. ما الذي جعلكم تتحدثون عن مستقبلها وعن إمكانية ترويجها أو عدمه؟ وما هي 
توقعاتكم؟ وهل كنتم على حق”؟ 
2- ادعوا على محاضرة ما مجموعة صغيرة لإجراء ©1011 ©10110: 
- اختاروا أحد الأشخاص بصفته المميزة عن الآخرين وستة أو سبعة آخرين 
يمثابة متطوعين. حاولوا أن يكون في المجموعة ممثلين عن الرجال والنساء. 
- ناقشوا المسائل الأكثر إلحاحاً. وراقبوا بحيث لا تصبح المناقشة عاطفية جداً. 
وحددوا وقتها ب 15 دقيقة. 
- ناقشوا «نتائج» العمل مع الآخرين. ما هو الشيء الأكثر أهمية الذي تم 
الاهتمام, أكثر من غيره. 
- ماهي الجوانب الإيجابية والسلبية لهذه الطريقة والتي كان قد 
لاحظها الاخرون. 
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8) ملاع اناعض!] عتدرتو تمع مسسرعاعهة] موط ,“ممط عذاا جره لتاعسمن " ,مامتردمل 8 115|1ه1] 
ركأتأهم 1توأكاتوضيء أععال 07[ه7 انه عا تمطتع 15و00 " :6.72-73 ,(1988 بوبويراءم]1 
أععناء ال :42-43 ,39,م ,(1988 عسبيز 20) «رومامجباعء 1 ععوم5 امه عزعء 11 11م ةودق 
و(1988 عسضيل 2) ملاعأباعا] عترررمتروعظ تدع اموط مط ,“براقبه تترهه مرحا- دروك" ,ععلو ادع 11 
اأأأها عزمء ما عاوسنتناد 5ع 71تهء 11[ عأزاعهة * جزماع0 2 ليهو[ :2.72-75 
ب(1989 «بعطسرعمدول 20) بروهامصاععء 1 ععومذ هسه عاعء 117 اتمتتاساسف ,”مرومط ع أله 
73-74.م ,(1990 تراب 7) 1151مسمعظ ع1 ,"معاد عاطمأترم»ظ كزواعف" :110-111.م 
(1994 مرجماطة 21) 1151تنهترمع 1 ع1 ,“بجةمدروعة ترا وخ حمطا وتستتتهعط :ممع ستاطته و'مأمق " 
و21 1[عت 17 انون ؛:(1992 «عطفوععء([ 19) أو[اطمنروعط ع1 ,"اواماع ب#ذنأامع دع ]1ق * 
1 - أكناهللق 26) 1لهعء(ممتلاقا ع1 ,“ك6 110111معء المتلهاتته 1 وتوا امامل 1116" 
0] دعأ فرق رهط" بييذزه]5 ١تبمذا‏ عتنه انماع طامط 1تم1رزد :17. ,(1994 «ع طابرم اعد 
1011 :7.16 ,(1990 «عطسررعامعء5 4) د11 امتعصمدةط ,“معطا «رعع ]| أمتنه ععدرع مز عع1/ و1 
يماما 5 - اتدهك 29) تنوع مه تباط م11 ,“عوارعدقهمع و[ جوع ننه كعترعا| وكدنه لضا " ,نزم هوم 

.(1993 اأتطف) .مارآ ونروناد ىق د5ه]:ره0) :22,م ,(1994 


0 [1712ي101 ,110114861116111 عله 10 1تمأدوع]0 1م ملعم لف“ رثل ماءم ته :نم رهاز 
,(1961 ا(تمنتترهمل) وتقاع ]وار 


0161 11ت :011111111 انلقع علاأم الع 111/01171211011-1111 01ه 111 #استاععا رهاط * ,زغجه|ا 5111ه1[] 
و( 1991 «عناماء0)) عونااعء مدا[ زه اهحسم[ ,لاعدمه 1تنه هه عواعاسحمسن| ]ه عدم ةنوءعنامن] 
- 111296 نمه عنا ااا ماتلهع ععتتمطااء هآ 1110111161101 متاكلا " .“1ه 1" أنتوظ :1-19.م 


.7.55-64 ,(1991) 25.6 ,#تطلاتع :27 أ ]0 /1714ما0 [ الوعنزه تباط ,كارو أاجره مترأاءء| 7121 ع1 


بلاء لكل) دع مط] “تلات 170115/011711118 5زم لاعع 7ل معد تع 1 :مدع لهوء اا ,ااأاماء لا نامل 
.(1984 رعاممظ «#عتحع ناا عإجممر 


111417 هل 6111 71تعجه دالا وتتتاععا تهوآ! مننه دعلوذ ,«موتدماقدء ملمك عدا عاراددء 280:1 
قانع لتك فى ,1011111 11110 115 م1 6111 عا1تدع ما" ,أع[15ة الآ ./( [جرعدوه[ :31.ج ,(1987 
.34 ,(1991 عم 3) 


.6 2.1 ,قك172116هقء 1[ ,]اماو از 


,“11062011 عله 21 اد 0111م 4ك 116 16هك متنتمصصضط ‏ 5[ كوم ]ك8 “ 
مر كاضع]أوبنزردى 1[وأواعء(1* :92.م .,(1983 أكناعوسثف 22) عاعء117 د5دء١/أكناقاآ‏ 
163-190.م ,(1986 جاع “ته انال) ‏ 0115 ألهء انها تمر وسمتاعع] مه الا “مرم]اعع| 11107 
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عع6أ © كدعلهد أوممل عاد [ه1 ذا ع ته امد دمل “ .مستاتمظا تال أمسه “مومع مضا برع رع إزع1 
18 5771011 ,1111/1 وترم ١1‏ :54-55 .م ,(1990 لبا 2) عاعه !ا ددع «ناوياظا ,"عله ]0 
6 ,(1994 تراس[ 1) 1165 1 لماع بها ,كع أمناعمة عاط ه] 


111461 و[-رعطتررععء([) ددعتتتصساظ وستاع ءإبعابة ,أعهم عدا كه «عضموعا“ ,دعاتاطا هااعياما1 .8 

1 بتاع 7ه آمل ,”باع بوعدع” أععا مجم عاود«اد "“ رد ءاثارا وااعباه.[ :31-37 .م ,(1992/93 

,“لباأطلاعه «عورمطا ووم وز عوزر لى" متبمسبدع 1[ ومتاناط :40-41,م ,(1994 أكبعخ-تراب[) 
,(1990 تأعتها/! 30) د11 111 


عتلاتنه ها عمتيج وتعاع تمسر عط “ باععسممدعوعة 11 رحا هده اتوعءظ إعامترن 2 .9 
آ4ك-6.ع ,(1993 'وتمستيم[) خترع نترعو متها[ وستاععط نمال مده ععلود ,"مععوطوامل 


بباتسلاعءع5 ,"أعلوعا عطا هنتاع نتوبر تمع بععدرععلااعادا رماع مسنون) “ رفاظ .11 هتهترمع.1 .10 
8 ,هلا عع[أ] دعامذ " ,اتمااساظ علهعا :85-87.م ,(1989 أموسسش) لتر تع ع 12112[ 
.6.7-9 ,(1994 باع نتهلا[) ددع امنا 


0101 6أ0 لهتتررمل عاععة كوم #معدععةااعاد1 عمااتاءم ددم ” ,وتعطدوماجاعذ 4 نوسوط .11 
ف" ,تاكيامخط .8 بوبه :28 ,2.م ,(1990 اعمماق 5) وسرعاط وتناء ع تها8 , "واعء/ 167 
(122ه 517 كوم 1تأكلاظ [ه لأمسصيامل ,"ععترعجو[ااء 1:1 216 01مزمء ‏ ع2 هناد 01[ 770973111 
“5600/5 اكع ته نجبج ممم 1 ,ترعهاع عاعداء تاة :4-7 .م ,(1991 ,نومنيتاعط-رتمنتجو[) 
.7.97 ,( 1991 «رعطماعء0 14) عزعء لاا دوع انأسناظ ,“ماونرأهتنه ع قاعم 1تزمء ع« برع 1]] 


-8211 ملاع ع1 ,“معناعممع رعامع مل أأأع ع1دة سناد ه وأعتع جلا ببنو[! " ,يدون اءعطو:د1 .12 
5 ,(1994 بعجاماء0 6سرعطنررعامءذ 30) رم 


3. اتخذت جمعية التسويق الأمريكية هذا التعريف بشكل رسمي عام 1987. 


(عطماء0 4) دعددة1 امأعسصساط ,“مالمعء عدا امل دع«اعهع] عممساط “ جرعوسمةتلامظ برهوعءمة .14 
1 ,(1994 


"5 ,رودممفاه دنه[ أمعنوماه اه «طاعا/ة نداء جمعدء!! مسناءء عالط ..[ ,لأثطء مسن إلى أرعق1[نو .15 

كه دعن لم5 100 أقع8 ع1" :287-303.م ,(1991 ,ووع27 (ع0:0][ هآآ ,مومعتنات) .اانه 

1989 جقع تاه ومترء 0[ اتمعاتع فق ما الع نرعامطلاك © ,11مألهتتحره 1‏ وتقاعع هوا[ 

ع1" :31-35.م ,(1991 عسل 3) عوم عارامتاترع 4ق ,”ازممء” دوع انأقلاط [إمبوعوم |" 

تناع انما عا انه امعط ددع تاديد[ أنذاء 1م180 1992 ع1 :50 11ل 1م01 1] 

إه 'زاماءء1(1 1993“ ,(1992 عسل 2) ومعاط عنتاع اهمالآ ,"واف 1110 أمتوعوم 1 
(1993 لامعتسا 1) ودع لا متنتاعع 1/14 ,“مدصضةظ] باع بمعدم]] وتتفاعع بها 111111 
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تأع 1ه ][) معتناطهتوسمتترع 0[ انوع ةاتعسسةق ,كاعد للامثز أقنالكهت 01 10011" ,عتوماط وعععناع ]1 
5] جلاع !11101 جاع انتوعد الامعاععدق علا ما ملضمط 1" جرع ااتاء5 بوبصاعومت :2.6 .(1993 
6 ازا :7.57 ,(1989 أكبوسكق 28) عع ا! ددع :اميا , "بورعاوب 115 [0 501116 ص1 1وم| 
2) وببرع لا وسناعع] ها ,"كنهملا وااتتتتوعة ع[ 11 أبنه 11 عنداد ترعداء 1لا ,لكآ1” ,1ق 71زعامن 
11112101610615 111 أهم] عد[] 5ع 11نه تاععاط " لماعك[ مرتانتاط :47 ,1 .م ,(199[1 عط 1برم ع5 

.م ,(1990 تأع تعاب 30) ق 1111 [ه1ع11ه1"*111 94111101411 


قعلهة [ه عهعهدنا 5 *111لاقالوء ]0 زملتاة ل" بتتودووء نبو رمئعرع1 أمديه أتنوددع 1 أعمانا1 
5 ,تت 1ترعهاظا معدم[ دنا ركوتهك ععسدمد عأج1رأد زه عبرا معاد 4 جارقء :ه1111 707110110115م 
كوارنمععء هو «رترعموعف عتتاع ]تهاب اتوعمم نظ ,اعجزدهم ل[ كدنهط1 2110 /1,111111111 

.3--335,« ,(1994 باناءة اموه از ) 


81 661015 011114176 [أقعلرن [ه كاعع لا +11 [0 7117162110115توندء ‏ اث“ ,رزعطاطه[ 12110 
101 لأ تمعوع خض[ [ه |2 هه[ لهانم تلمع[ ,كزع نديد أله أت[ 7اك 11 011 0] عكررممدع”م 
4 1016 خر" 05 1تهلاك 1ه[ كانت #عاطه[ 4أننودآ :129-140.م ,(1989) 6,2 بوتطاع 7ه اباز 
0 72125 عكتروموع” برعنحبيره أنهد كزه أعومهم «#عسرمن)- م[مسبحرظ معطا ك[ه مرا ةا لاطو تامرمه عا 


6--223.م ,(1993) 26,3 بتآء تمعوعطظ ددع تاملا كه أماتتيده[ ,”متمقلهأناممم أمأء 1111م 


ع#تمتامعاء! برلادومء 111 ععتتهتاط1ةامء عتتأكمء ع1[ ” موتهصة "تهاته 1 هتنه عالتصومط امعه[ 
0 أهتتنلاه[ ‏ 211012 تع !11 , 11657ن اعم 1 ]ال 1 معلل ه111 نامل ]0 1دم] 0 :ولع ]ج11[ 


147-3.« ,(1991) 2 رق ,متأاععا هاا ونا تع تجعوم 1 


8 , 905 عا م[ معاعنامع !م تناد إناهاع قلاع" ,تلت طتزعء67) .نآ 11017165 1 
1 نزداطا 27) ,ؤتلاع 1 وتسااعع 1511[ :22 ,21 .بط ,(1990 تومته[ 8) ونع لز 


311 [15012112عم ‏ 01[ رماع أنداع 1111 واتأعهامء” ‏ «5تعاباط دمن  “‏ ,تناع مراع[ اربرسبرامى 
وأأعهكان) عدوانا :35 .م ,(1986 «عطاماء0 9) اأمسبيمل أعء 3 الهثاا ,كعاعم] وستاع |1107 
:8 .م ,(1989 «عطماء 0) معتناطه هممانع0] انمث ةأتعدسق "دع ادذ] دورعاباؤسرمء الها عازمعمع * 
ر(1990 لاعتعائق 30) معدن 1 اماعتتمساظ ,”1نم اناونع« أعع اد زول 4ق" ,نرامع5!11 جرعاع] 

2.17 


35-6,.ج ,(1996 «عطدتعاوء 5) دامه 1 وسنتاعء] باز ,“سرع تمعوعء واستك توعوع ]] * 


“قلعم نزوت عامل اتأسعط غك ما بوط هآ عتمنام عاأطمجد 4 جزماعداعك وعسضوطط" رايع انل لور 


24.م ,(1993 ««عناماء0) 7-13) انوعم ملكا ع1[ 1 
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ودع ل[ ولاععاءبه ابل ,"ومععو مم [ه أتداد قد أدعطو 11 عثنه دعله؟ لمكباعء؟ وبحمناد ترميناد 4خ" .24 
ب7ما“تاء ط-اوتمنتتنه[) كأمه1 ونناع اها[ ,ثعب عنونط 2" :15 فق .م ,(1993 أكيدوينمق 16) 
7م[ عأنطلهط واتتتترنوء عن 1" باتممبرما ."1 برع تراء[ ننه 111 امهم 1زم[ :31-32 .م ,(1996 
.م ,(1997 تجوبميحراء ]-تجتمسده[) سعمأاناع ض[ ددع املاظ منمنصولط ,اده ه1110 7م71ياكازمت 


53-5 


وا“تعطناه[ .ا عل تتتفلك انه نالك .0 ملماكسا! ,تنعوآك .سآ 164:ه(آ ,أزمواعزع8 .ل ]زع0ا10 .لك 
10117الهوتادع متا( [هاره14]1-د5دمتء ‏ 4ه :68111211 7جيمدلك ‏ اتمجع؟ ‏ عإأم-لدبوناد1] “" 


.5.125-6 ,(1988) 2 ,5 ,وتنأاعما هال 111 داع "تشعدعا] ]0 امتتقياه ل أهخره 111111 


و(1991 لعجا 22) أمضتبنه[ أعع عاد ألوثاا ,"عطوعط مسثابة " ,رطا جهنء ا/! .[ أعولءةالر .26 
1110 


تمتطاقدرهتتماع!! " ,عمسممطتكالنا اتناها سه اتمسطامكخ فلمونء 0 ,اتوترررووا!1 عتتادة ب .2/7 
لاطا أقلتا [0 113065 هترك عدخ نلك تهعدع؟ أعء| 127 إه تاعقا هالت كزع 0114م انعم ملاعم 
ب(1992 اتكلتهسشف) اع توعدعغخ[ وستاع ءا هالا [ه لأهنتسيله[ ,ككدره 1 هه ةاتهجهره «رععسطاعط 3110 
71ة لاه اهتدع أنه عمتوماوعءدط اناما ,انه «نرزموا!1 م :)و ان :314-328.م 
[ه اأمتتنيام[ ,“كط لام دمتلهاء< باع توعدع” أععل 161 111 كنات وارتاععء[/4 15ماء20 ” 


81-1-01,.م ,(1993 اجتمنتتنول) 


فأع لها معستاء ‏ تماطة ,نز ]مما[ ممطهمة5 1 مضه مالم[ صناتناط ,ناعناشآ .ا :611 .26 
.(1992 بالأمط عء سعط نلآا رملثات اممسعوط) 


اتونتبمآط ,"لمتتممرعك امع[ تمدمر لهام أكمعع "مل ا دومعاد مياه“ بأأع و8 117111171 .1 .29 
اقمط كختبرا هاب " بالقاء بان 4أننود] :28-34 ب« ,(1988 أمبعوسف- برايا[) سلاعء ماع[ ددوع 315171 
7 (1994 تأعبماط 30) معسة 1 امتعسنمسةزظ] ,"وبرمط عدا 01[ 


أكتنت 011 1أهاترع ازع أجزتتنا بماتتتنتنلهع كتورلهسف اضعتدعجهتندابة وستاع رهلا ماما معاطم .30 
10 .تك ,(1994 بالمط ععتسعطط بزلا عرزتان عمدسو اعدط) به "8 ,أه اننم 


7ه أأقدعء مل 0غ عقتيج د تععممضم ال" ناأعتاسدارط .0 امعطم[ 4هننه [إمع7مء6 .71 4وأبنود1 .31 
أأنض1 .5 فلهدده2] :110-120.م ,(1986 بوتمبضاع - بوتمسسمل) ماعط[ ودع تأدياقط 117170 
داع [ل) #مطاعء ا[ أمدنه لاتعترع تلتموعء ابل بتاع توععوع !1 عتناعع نما ,كدف |إسمط .1 أءدلا 4ه 

1 مدء ,(993 1 متبه]ا تتدعوالق عرولا 


0114 01هت06 لاطا .011 أك4 01110112 7836011565 الإعلا“الاى [0 011120115011“ ,11أآ .5 .1 11/111 .32 
#عللع 7 ,تعدع دع [دمن 1501141 ,مده لماع جرع 1111 “دأع111 21104 011511711615 771116411 ثر 


120-12 .2 ,(1990 عنريرل 18-20) 


- اق - 
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2705-6 .أأن) .جره بقاع نمعقع 8[ واناع ع انها ,قد إننم اط صنره اأنذل 

“متعتاع توعوء” رم[ كللهط لماكنص " امعتاعهام 4ه جممناء11 اتأماءدا” ,متاوعوهن .لآ مك1 
10-1 مط ,2 ماععة ,(984 1 «وبميتجبم[ 6) وبدرع ا[ و نم11 اا 

1991 متنههتطمطن جتتمعتتمط) وستاءعا رهابلا جز مدررعاناه 1 ,ماستايام اا علا 


116 ,أجسعكخا .ن) تتهل قتته عمسمالعءم[ا .8 .د35 «عاءط بتعفلكق نه[ اعدو >1 
6111م [ه عله أعاء 1م 1م #تتاكنا كأعمه1 ع ته[د ‏ أععل 111217 ]0 رع ناععه 
3 ,6 بتاع 7هل/[ 111 تأعتوعدع اط[ [ه أمتتتيده[ له1نه الهتتع 11 ,"“#وتتتصاعط جلاع 11د 

.183-198 .م ,(1989) 


ماتاءع انها مله أ تعتاكاآ بال .زه ما بمعدعلا وستاع نمالا ,كما سمط 0ه آنل 
أن .جره ركاع كوا 


شال ,دماوه8) .4ه ”3 11621112111 جاع تمان أهانه 111121121 9111[ .ع 5[1ه1إطي5ى 
وله[ 1ه 567 أتطهخطا هتنت مومع 1 حك 1 :334-339 .م ,(1990 ,عتنتاد طباظ أنرع>ا- كلام 
208-3.م ,(199[1 رووع 27 نرعكنننا هآ[ ,رمههء 1[ ) و1نتاع 17111 /11:16:112110112 


338.م ١‏ أأن) .هزه كلع تع عمسداة مسناع ع تهاطا ماده ه1111[ 1ه[ 
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الفصل الخامس ال معلومات والبحوث التسويقية 


مواقف للتحليل 


21 ل البحث عن سوق 5اه0::1) م0:12 1 ]ممم 


توقف "والاس ليسون" رئيس ثشركة تزعه[1:0:«اعء 1 [1110من) ععنبهنامطك (401) 
عن مشاهدة عدد مجلة عااأعمع14! ع تاناعم[ ه11 ععندهةاممكف والذي كان يتصفحه؛ 
ورخخب بمدير التسويق «جورجي بيرل» الذي دخل إلى غرفته. كان «ليسون» قد ترك العمل 
منذ فترة في شركة «موتورولا» حيث كان يشغل منصب المدير التجاري للقسم الذي يشرف 
على إنتاج أجهزة التحكم الإلكترونية. وأسس شركة '401. كان «ليسون» يعرف أن 
«موتورولا» عملت على أساس اتفاقات المقاولة. منتجة بضائعها في الدول الأجنبية. وقرر أن 
اتجاه الإنتاج الصناعي هذا جاهز للإستراتيجية غير التقليدية. لذا ترك العمل في «موتورولا» 
ليبدأ عمله الخاص. وحسب تفكيره. فإن '461 يجب أن تعمل في إعداد وإنتاج وبيع 
الأجهزة الرقمية الحساسة للتحكم الخاص بالأجهزة المنزلية كفرن المايكروويف والأفران 
العادية والغسالات. وهذه الأجهزة تتيح للمشترين التحكم بالأجهزة من خلال لمسة واحدة 
من الإصبع فقطء لتحديد وقت تجهيز الطعام في فرن اللمايكروويف أو اختيار نظام 
«التجهيز» على سبيل ال مثال. وهذه اللوحات ستحل مكان الأزرار في العديد من الأجهزة 
امنزلية. 

إن صناعة التقنية: المنزلية قد اكتملت تماماً. زد على ذلكء يعتقند موظفو 
اتحادات منتجي الأجهزة المنزلية ( ععسهمنامصه4ف عمسده11 كره +تمفلهاءموو4 
كع 11 2147 أن عدن الأجهزة المنزلية في عائلة واحدة وبشكل متوسط 3.3 
عام 1960.: و4.1 عام 1970: و5.4 عام 1982: و6.1 عام 1987. إلا أنه وليس 
معروفاً: فيما إذا كان هذا العدد سيزداد في المستقيل. ويصرف النظر عن نمو 
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صناعة الأجهزة المنزلية بشكل عاهم. إلا أن أبحاث «ليسون» أشارت إلى أنه في ا مستقبل يمكن 
أن يزداد ترويج أجهزة التحكم ويصل إلى 96022. وقد تم تزويد 9020 من الأجهزة المنزلية 
تقريباً بأجهزة التحكم هذه. إلا أنه: وكما أشار أحد المحللين: فإن ظهور أجهزة رقمية حساسة 
قد جعل من أفران المايكروويف وآلات التسجيل مريحة أكثر. وكان «ليسون» يعتقد أن 
زيادة شهرة هذه الأجهزة سيخلق آفاقاً جديدة لإنتاج أجهزة التحكم وتركيبها على المعدات 
المنزلية الأخرى. فعلى سبيل المثالء يؤمن استخدام الفرن الكهربائي النموذجي مع جهاز 
تحكم رقميء اختيارا واسعاً لبرنامج تحضير الطعام. 
بعد تأسيس "46071 أبرم «ليسون» اتفاقات بمبالغ ضخمة مع منتجين كبار لأقفران 

المايكروويف. وبحصوله على الدعم الماديء قرر رئيس '4)01 إجراء بحوث تسويقية لتحديد 
إستراتيجية الشركة التسويقية في سوق الأجهزة الرقمية. ورغم أنه كان يعمل عدد محدود 
من موردي عناصر التحكم وخمسة منتجين كبار في السوقء. استطاع «ليسون» أن يعثر على 
معلومات جاهزة غير كثيرة عن وضع صناعة عناصر التحكم للأجهزة المنزلية: لاسيما العناصر 
الرقمية للتحكم. 

كيف أمضيت الصباح؟ سأل «جورجي بيرل» عند دخوله إلى المكتب. 

رائع جداً. لقد شاهدت منذ قليل هذه المجلة. ي أعثر على شيء ما يفيدنا في 

أبحاثنا. ويبدو أن عرض الأجهزة المنزلية ينخفض من جديد. هل هناك أخبار 

رائعة تحملها إلي؟ 

ماذا أقوك!... أثناء محاذثتنا الماضية اتفقنا بخصوض مستقيل الأبحاث التسؤيقية 

(انظروا النموذج رقم 1). وانطلاقاً من هذه المواضيع. حاولت تسجيل بعض 

أهداف البحثه وتحديد قائمة للأستلة ا ممكن طرحها عبر الهاتف: وتحديد 

الأشخاص الذين سوف نتصل بهم (انظروا النموذج رقم 2) حتى أنني وضعت 

نموذجاً أولياً للاستمارة (انظروا النموذج رقم 3). 

وافق «ليسون» على أعهال مدير التسويق. 


لننظرء ماذا لديكم هنا. وبعد ذلك نقرر ما نفعله في المستقبل. 


را اح 


الفصل الخامس ال معلومات والبحوث التسويقية 


النموذج رقم 1: مراحل عملية البحث التسويقي ل 1)ةق 


5 


2 
3 
4 
5 


2 ةا مث ذا 


تحديد وصياغة ال مشكلة. 

تحديد أهداف البحث. 

تحديد المعلومات الضرورية لتحقيق أهداف البحث. 

إعداد خطة البحث. 

تحديد بنية الاختيار (أي اتخاذ قرار فيما يتعلق بالأشخاص الذين سيتم 


الاتصال بهم ). 
إعذاذ. مضمون الأمئلة. 
وضع الاستمارة. 


اختباز الاستمازة. 
بالاستفادة من نتائج الاختبارء إجراء تعديلات ضرورية على الاستمارة. 
إجراء الاستفتاء. 

وضع التقرير. 


النموذج رقم 2: خطة البحث التسويقي لشركة "4601 
أهداف الاستفتاء: 
تحديد الاتجاهات العامة للإستراتيجية والمناسبة أكثر للدخول إلى سوق عناصر 


التحكم الإلكتروني. 


1( 
أ( 


ب 


(1 
(2 
(03 
4 


أنواع الأجهزة. 

قدراتها. 

مشاكل تحديد الأسعار. 
تكتيك ال مبيعات. 


تحديد كيف تستطيع 101 بشكل أفضل تخديم منتجي المعدات. 


(1 
2 
3 


الأبحاث والتصاميم. 
الشراكة: 


دذورة إعداد الإنتاج. 
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11( 
أ( 


ب 


0 


الأسئلة: 

ما هي المشاكل التي يصطدم بها منتجو وبائعو الأجهزة التقنية؟ كيف تستطيع 
407 تقديم المساعدة في حل هذه الأسئلة؟ 

من يتخذ قرار شراء الإلكترونيات؟ من يؤثر على العلاقة ما بين التجار ومنتجي 
المعدات؟ 

هل هناك آفاق غير واضحة أو غير مكتشفة لدى 407 والمنتجين والتجار؟ 

كيف سيتمكن المنتجون بسرعة من استخدام عناصر التحكم الإلكتروني في بنية 
الأجهزة المنزلية؟ 

إلى أي درجة يكون المنتجون حساسين تجاه أسعار عناصر التحكم الإلكتروني 
بالمقارنة مع أجهزة التحكم العادية؟ 

ماذا يعتقد المنتجون حول الجوانب القوية والضعيفة للموردين؟ 

ما هي المزاياء عدا عامل السعرء التي تتمتع بها أجهزة التحكم الإلكتروني؟ 

كيف سيتمكن المنتجون من استخدام عناصر التحكم الإلكتروني لتحسين الأجهزة 
المنزلية من المستوى المتوسط؟ 

بأى شكل ممكن جعل التعاون ما بين المورد والمنتج أكثر فائدة؟ 

ما يدفع المورد لتسريع عملية إدخال الاختراعات الجديدة في إنتاج السلع؟ 


1) على من نطرح الأسئلة؟ 


(0 


على المنتحجين: 


1) الأقسام الوظيفية (اللهنية). 


() المشتريات. 


(ج) الإعدان. 


2 شركات محددة. 


 )(‏ آممم سا 
(ب) ‏ هنع ]1 

(ج) ‏ ع أععاطا لمزعدء 0 
(د) ]مهار 
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(ة) ‏ 011ع11]/زه1 
ب) على تجاه المفرق: 
1) الأقسام المهنية: 


(0 المقترين: 
(ب) مديرو اطحلات التجارية. 
(ج) التجار. 


2) شركات محددة. 
)( 52600115 
(ب) ‏ نهآ بورع :تمع 10111 
(ج) ‏ 1119/11411 
(د) ‏ 7ه 71-[ه117آ 
ج) على اخرين: 


1) 110111 0 14116011اء0وو4ق 
النموذج رقم 3: الاحتمال الأول لاستمارة "4001 لإجراء البحث التسويقي. 
امدخل 
تجري شركة 401 استفتاءً يشمل ال مشترين والخبراء في صناعة عناصر التحكم 
للأجهزة المنزلية. وسنكون شاكرين جداً إذا أجبتم عن هذه الأسئلة. وستكون أسماء 
الأشخاص سرية. وستساعد إجاباتكم شركة '460:7 على تحديد أفضل الطرق لتحسين إنتاج 
الأجهزة المنزلية. 
الأسئلة: 
أ - قيموا حسب النسب المئوية مستوى استخدام عناصر التحكم الإلكتروني في 
التقنيات المنزلية لنماذج 1991 و1996. 


ب - قيموا قيمة عناصر التحكم الإلكتروني للأصناف التالية من الأجهزة المنزلية 
لنماذج 1 و9996 [1. 
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الأجهزة المنزلية التي تستخدم متوسط سعر عناصر 
الأصناف عناصر التحكم الإلكتروني التحكم في أجهزة محددة. 
1201 1206 1201 1006 
آلات الجلي 
السيارات 
الغسالات 


الأفران الكهربائية 

أفران الغاز 

آلات التجفيف الغازية 
أفران المايكروويف 
اليرادات 

آلات التجفيف الكهربانية 
غرف تكييف الهواء 


2 - أشيروا إلى سعر عناصر التحكم الإلكتروني لكل صنف بالتحديدء ي يختار المنتج 
نوع عناصر التحكم (إلكترونية أو إلكتروميكانيكية) انطلاقاً فقط من وظيفتها. 


الأصناف سعر عناصر التحكم 
الأفران الكهربائية 
آلات الجلي 
آلات التجفيف الغازية 
البرادات 
غرف تكبيف الهواء 
أفران الغاز 
آلات التجفيف الكهربائية 
أفران المايكروويف 
آلات الغسيل (الغسالات) 


3 - ما هي الإمكانيات والوظائف والصفات التي تتمتع بها عناصر التحكم الإلكتروني 
لاستخدام الأجهزة المنزلية؟ 


4 - ما هو تأثير المتطلبات الجديدة لوزارة الطاقة على صناعة الأجهزة المنزلية؟ 


5 - كيف يجب على موردي عناصر التحكم الإلكتروني التصرف لتلبية أفضل لمتطلبات 
منتجى التقنبات التزلة؟ 


5 


الفصل الخامس ال معلومات والبحوث التسويقية 


اعتماداً على المعلومات الواردة في «مواقف للتحليل» وفي النماذج 1و2: حددوا 
ما حاول «لبسون» تفسيرن بإحراء البحث التسويقى؟ وما فى اللعلومات 
الإضافية التي يجب أن يبحث عنها نظام المعلومات التسويقي لاحقاً؟ 

ما هي مصادر البيانات الاستخباراتية التسويقية التي يمكن أن تستخدمها شركة 
1077 لجمع المعلومات عن مجال الصناعة والمنافسين؟ 

ما هي القرارات التي اتخذتها شركة 40017 فيما يتعلق بطريقة البحث وأساليب 
الاتصال وخطط الاختيار؟ 

قيموا الاستمارة التي اقترحتها "4601 (النموذج 3). وهل تتناسب مع الأسئلة 
الواردة في النموذج رقم 2؟ اقترحوا التغيرات الممكنة. 

انطلاقاً مما ورد في فقرة وصف عملية البحث حددوا أهداف البحث التسويقي 
لشركة '4007 وال مشكلة التى تواجهها. 
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تعميم ما تم دراسته 


71 تنضم إلى القرن الجديد مع 1150120 
(برندا كالين) - جامعة دبلن - إبرلنده 


امد خل 

ف شهر كانون الثاني فن عام 1991 كان على «خيوف ريد» المدير التنفيذي لشركة 
إنتاج ايلياه الحدنية (©18851187) برسهم دده )ه117 جع :م5 انوددمعبر1او3 أن يتخذ قراراً 
يمكن أن يغير تماماً من اتجاه نشاط الشركة. ومنذ آب 1988 أعد مسؤولو شركة 85110 
برنامج إنتاج مشروب جديد لتعزيز نجاحهم. وكان هدف هذا البرنامج طرح منتوج مشروب 
غير كحولي في السوق للتغلب على عيوب الشركة التي تكمن في أنها أنتجت منتجاً واحداً 
فقط. بعد تحديد السوق المخصصة لسلع «الجيل الجديد». وبعد إجراء البحوث على كل 
مرحلة من تحريك السلع في السوق. طرحت الشركة مجموعة تجريبية. وكانت نتائج 
ا مبيعات محزنة للغاية. وتعين على :01047ع:(8©11 أن تقرر ما تفعل: وقف ال مبيعات وتغيير 
تصميم ومواقع الإنتاج في السوق أم الاستمرار في المبيعات كما كان ذلك مقرراً من قبل؟ 

أسس «جيوف ريد» شركة :7©«اامهبر!8»1 عام 1981: وحتى العام 1991 صدرت 
الشركة منتجاتها إلى 15 دولة. وشكلت حصتها في سوق الياه المعدنية في إيرلندة حوالي 9077 
(بحجم عام للسوق ب 12.5 مليون ليتر في السنة)» وأما تشكيلة مياه الينابيع في الزجاجات 
فقد كانت متنوعة هذا: وشغلت شركة «1176667©7 المكانة الثانية وكانت تملك 13.5 من 
السوق. وانخفضت حصة شركة “5771 من 9013 (عام 1987) إلى904. 

ومنذ عام 1987 وحتى 1989 أصبحت 8411:6010 شركة الأحجام المتوسطة 
واستمرت بالنمو والتوسع بقوة. وأتاح البرنامج ا مشترك لتوظيف الاستثمارات مع 
شركة 1أعكلاة #عد5لاء:[471. تجهيز خط عصري جِدآ للتعبتة. الذي شمل 30 ألف م 
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باستطاعة 600 زجاجة في الدقيقة. وتعود نجاحات الشركة إلى الابتكارات المطبقة في إنتاج 
المياه المعدنية ومياه الينابيع» وإلى استخدامها الناجح أيضاً لنظام «فرانتشايزينغ» (شروط 
اتفاق الضمان الذي ينص على إعفاء الشركة المؤمنة من تحمل الخسائر والتي لا تزيد عن 
حجم معين.م). ووضعت الإدارة نصب عينيها هدفاً يتمثل في استخدام رأسمال الشركة 
بفعالية أكثر. ولابد من القول هنا إن معملها لم يعمل بكل طاقته. بل م تتم الاستفادة تماماً 
من تطور شبكة التنفيذ ومن الكادر الإداري الخبير. 


سوق الياه المعدنية 

حتى عام 1985 شكلت سوق اطياه المعدنية في أيرلندا 1.2 مليون جنيه أيرلندي (أو 
8 مليون ليتر)ء وحوالي 9610 من السكان البالغين يتناولون المياه المعدنية. ولغاية عام 
0 غمت السوق إلى 12.5 مليون جنيه أيرلندي (أو 12.5 مليون ليتر). مما شكل 905.5 من 
كل سوق المشروبات غير الكحولية في أيرلندا. وكانت هذه السوق أحد القطاعات الأكثر 
ديناميكية للصناعات الغذائية, كما في أيرلندا كذلك في بريطانيا. وتعود الأسباب إلى سوء 
جودة أو نوعية اللياه عبر الأنابيب وتغيير العلاقة بالصحة وبنمط الحياة بشكل عام. وهذا 
استدعى زيادة في الطلب على المشروبات الطبيعية وغير الكحولية وقليلة الكلور. زد على 
ذلك إن العقوبات الصارمة على الأشخاص الذين يكونون في حالة السّكر قد شجعت على 
زيادة تناول المياه المعدنية. وأشارت نتائج دراسة السوق التي أجرتها وكالة 11701:07:4/07 
في عام 1989 إلى أن استخدام المياه المعدنية لكل فرد في أيرلندا هو أقل كثيراً من الدول 
الأخرق: أيرلتدا 3 ليقن :بريظانيا 5.5ليتزء إيظاليا 80 ليتن أطانيا 76 ليتن :فرنسا 68 ليان 
الولايات المتحدة 30 ليتر. 


ومستوى استيعاب سوق مياه الينابيع في أيرلندا لم يكن كبيراً. إذ أخذنا بعين الاعتبار 
عدد العلامات التجارية المنافسة في السوق. وعلى الرغم من أن العديد من الشركات قد 
حافظت على أسعارها العالية. فإن أغلبيتها قد خفضت أسعارهاء نتيجة سياسة التسعير 
العدائية والعدد الكبير من المنتجين الصغار. وبسبب توسيع تشكيلة المنتجات والخطر الذي 
يحيق بها في أن تتحول إلى «استهلاك عام», كان من الصعب جداً العثور على فجوات جديدة 
في السوق لتصريف البضائع. 
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شركة 1ه 7117 5811119 9801111 150/1 


يعود سبب نجاح شركة 841!(/01©11 إلى نوعين من منتجاتها: ا مياه المعدنية الغازية 
وغير الغازية: المنتجة بالتطابق بين ”1121 511118 5[1ئة11 411 /امعنزااهظ8 وبين 
411 117 ج111 "تجرد 1511[ 821110111 وبعد ذلك أضيفت إلى التشكيلة مياه 1861190112 
4إعفا وأما في عام 1988 فطرحت الشركة بنجاح العديد من عصير الفواكه الطبيعية في 
السوق. وشكل دوران رأسمال الشركة حتى العام 1990 10 مليون جنيه إسترليني. وكانت 
الشركة تأمل في مضاعفة هذا الرقم خلال سنتين. وكان الجزء الهام من الإستراتيجية طرح 
مشروبات غير كحولية. حيث استطاعت الشركة في هذه السوق تحقيق حجم ضخم من 
امبيعات. 

وسعت الشركة إلى إنتاج مشروب جديد تماماً ي تصبح من المنتجين المتصدرين في 
هذه السوق. وكان بإمكان هذا الأمر إن تحقق أن يحسن من صورتها وشهرتها كمتصدر 
للسوق ومجدد ومبتكر ومنتج لسلع ذات جودة عالية. وكان من المفروض أن يكون 
المشروب الجديد «نظيفاً صحياً وطبيعياً» أكثر من بقية المشروبات غير الكحولية في السوق. 
وكان على العلامة التجارية أن تتطابق مع الأفضليات الاستهلاكية. آخذة بعين الاعتبار 
اتجاهات السعي إلى نمط للحياة صحي ومعاف خماماً. 

في عام 1990 كانت سوق المشروبات الغازية غير الكحولية في أيرلندا تشكل حوالي 
5 مليون ليتر (بما فيها 40 مليون ليتر مشروبات مخصصة للسكان البالغين) مقارنة مع 
9 مليون ليتر عام 1987. وخصص المنتج الجديد لهذه السوق بالتحديد: وكان من 
المفروض أن يكون مستهلكو هذا المنتج من البالغين والكبار أكثر من المراهقين. وكان 
البالغون والكبار يفضلون 7-101 (9038) و عع11ه01 06غ1ا,) (9025): ومشروبات من نوع 
66 أو ؤومءظ (9024). وكان المسؤقون يعتبرون المستهلك التقليدي ذلك الشخص الذي 
يتراوح عمره بين 18 و30 عاماً وهو «ذي الذوق الرفيع والواثق بنفسه والمهتم بصحته»». 
والذي يرغب في أن يدفع مقابل مشروب بمظهر جيد وبذوق جيد وبصورة معينة. 
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عملية إعداد السلعة 


تشمل عملية إعداد السلعة تجهيز وتحسين المنتج بحد ذاته. ووضع العلامة التجارية 

وخطة العمل. في كانون الأول 1988 وظّفت 8411:6014 وكالة استشارية تعمل في 
التسويق وتدعى 1011116715101 ملساعدتها في ال مرحلتين الأوليين. وقدمت الوكالة النصائح 
التالية: 

تحديد ثلاث شركات يجب أن تقوم بإعداد نماذج للمياه الغازية على أساس 

العصاتر النظيفة ومياه الينابيع 11726147 5111# 8611(/01811 مع إضافة 

المعطرات الطبيعية؛ والمواد الحافظة وال منكهة لكن من دون استخدام عملية 

النسترة. 

إعداد ستة أنواع على الأقل من الطياه ذات ا معطرات ال مختلفة. 

وضع تسمياتء وعلامة تجارية. وعملية تمركز البضائع وإستراتيجية تسويقية. 

توزيع اتجاه أنواع المنتج في سوق العلامات التجارية املشهورة - ,7-18 , 0016© 

11 , طيدان وغيرها. 

وضع العلامة التجارية مع صورة عصرية لكن مفهومة تعرض جودة عالية 

وبأسعار أقل مما لدى المنافسين. 

لا يجب أن تشير العلامة التجارية إلى انتمائها إلى شركة 8©11(80171 مباشرة. 

لابد من تعبئة المشروب في زجاجات بلاستيكية تتسع ل 1.5 ليترء وعلب صفيح 

من سعة 330 ملمء وزجاجات من البلور بسعة 250 ملم. 

الهدف الأولي - سوق أيرلندا مع إمكانية التصدير إلى الخارج. 


منتوج الانطلاق 
كانت المهمة الأولى هي العثور على منتج عصائر الفاكهة الطبيعية التي جمكن 
إضافتها إلى مياه 1١6211:‏ ع:1111م5 :1©امهبر!8»1 ومعايير اختيار هذه الشركة كانت: 
معدل صعوبة عملية الإنتاج التقنية. وإمكانية إنتاج معطرات متنوعة. وخبرة في 
إنتاج العصائر وال معطرات. وجودة الإنتاج, والمعايير الصحية الإنتاجية. وأوقات 
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التسليم» وزار الخبراء ثلاث شركات مناسبة وكانوا مقتنعين من مستوى إنتاجها وقدراتها. 
وكانت هذه الشركات الثلاث تملك مختبرات خاصة. حيث كانت تنتج وتختبر منتجات 
جديدة باستخدام نظام التقييم الذي يشمل الرائحة والشكل الخارجي والطعم والآراء العامة 
للخيراء حول كل سلعة..وكانت كل الاغتيارات تجرى «عشوائيا»»: وممثابة منتجات «رقابية» 
كانت تستخدم المشروبات التي قد تنتج في السوق. وشملت تشكيلة المعطرات المنتجة ما 
يلي: البرتقال والليمون والتفاح والمانغو والغريب فروت والخوخ والأناناس والتوت. وكان 
الهدف من هذا تحقيق نتائج ممكن مقارنتها مع مواصفات المنتجات «الرقابية» (الجدول 
رقم1). 
بعد تحليل كل النماذج قام الخبراء بشرح مهمتهم للشركات الثلاث وتعرفوا من نتائج 
الاختبارات على نوعية الطعم وأشاروا إلى التغييرات والتعديلات التي يجب إدخالها. وبعد 
ستة دورات من الاختبارات على إنتاج الشركات الثلاث تم اختيار شركة أمانية» حيث أشارت 
نماذجها إلى نتائج عالية الجودة. ومن ثم ناقشت كلتا الشركتان المتبقيتان تفاصيل الإنتاج 
ومقاييس المعدات. 


الجدول 1: اختبار على جودة الطعم 


7.4 03 2 09 


15 0) نات 

مم0 عع لطاهد[] 

حاعوء 7 عى 01 تتعلداهد1 
لوطع[ عل ععممع0 ععلطامط 
لمررع.] اتات 


10011122 1 1 


عمتط ع غتتمع عمهع© ععااهد] 
ع أدرمرة 





* - تقييم احتمالية الشراء حسب نظام من خمسة نقاط. 
املصدر: 1989 2اع1©]/ا ,10111161151011 
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التسويق: الجزء الثاني: الأسواق - البيئة والبحوث وا معلومات التسويقية 
إعداد المنتجات 

للقيام بتحليل كمي للسوق الذي أجرته في أيار 1989 وكالة الأبحاث التسويقية 
86/14110١ 2 5‏ في مدينة دبلن. تم تقديم ستة مشروبات. وفي الاستمارة التي 
كانت تشمل خياراً محسّناً لوكالة 5477:65407. كان الاهتمام منصباً على الرائحة العطرة 
وطعم المنتجات. وال مكونات المختبرة شملت: عصير البرتقال 9010 عصير البرتقال - الدراق 
5 عصير البرتقال مع المانغا 9615: عصير البرتقال مع الليمون 9010: عصير الليمون 9010 
عصير الغريب فروت 9615 مع الأناناس. وبمثابة المكونات «الرقابية» استخدمت 1::5) 
ع0611) و :1611101 1:5]ن) (البرتقالي والليموني). ومن بين كل 200 شخص تذوق طعم نماذج 
شركة 701 و-وأحد اللكونات «الرقابية» قد أعطى تقييماً لكل نموذج ب 75 نقطة. 

وأقنعت النتائج أخصائيي 71 وضع اختيارهم على المكونات من البرتقال 
والبرتقال مع الدراق» والبرتقال مع المانغا والبرتقال مع الليمونء وكان يمكن إدخال عصائر 
الليمون والغريب فروت مع الأناناس في التشكيلة فيما بعد (الجدول2). وبما أن تقييم 
مكونات البرتقال كانت غير مرضية فقد كان يجب ف المرحلة التالية أن يتم ذلك في حالة 
منعزلة عن تأثير الدعاية والتعبئة. 

الجدول 2: التصنيف العام للمكونات 


تأسان) 


71 1غ 


(الليمون) ظ 
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الدراق : ش ' . ١‏ بأينان 
1 1 


(9615) البرتقا! ظ (الليمون) 


عضن | 5 ع مك سه م وقه 


000 0-2 

التقييم: 
5 - أكثر من متوسط بكثير 
ف - .]على هن: التوسط. 
3 - متوسط 
2 -:آقل مق الوسظ 
1 أقل من. الوسط بكثير. 

المصادر: 

9 [ ننه ]ا[ رنزع طياق3 «إع توعدع غ1 أععط 1ه 1[ رقع 4111114 ع 01 1نطه نا 18. 





إلا أن بعض الأسئلة قد بقيت. وهل من الضروري بسترة المنتجات. وهل يستحق 
الأمر استخدام المركزات المعطرة والمواد الحافظة؟ إن لكل طريقة للتحضير لها تعقيداتها. 
وإذا تم تطبيق البسترة» فمن غير الجائز استخدام الزجاجات البلاستيكية. زد على ذلكء: يمكن 
أن تظهر صعوبات في حفظها. لكن باستخدام البسترة يمكن القول إن المنتجات «طبيعية 
0.» كان ممكن حل مشكلة الحفظ بمساعدة المركزات والمواد الحافظة: لكن هذا لم يكن 
ليتناسب مع صورة منتجاتها 8611(80174171 كمواد صافية وطبيعية. 


تصور المنتجات وتطوير الماركة التجارية 
بدأت وكالة 121165101 بتطوير الطاركة التجارية وتصورات المنتجات باتباعها 
طريقة «الاقتحام العقلي» من أجل هذا. وكانت متطلبات :0041ه/ز8»11 تجاه التسميات 
كما يلي: الملاءمة» الجاذبية» الدقة: السهولة في التذكر والكتابة - وعموماً. توفر جميع 
مواصفات الأسماء التي قد تنافس في السوق العالمية. ومن بين مئات الأسماء تم اختيار 
البعض: 4هء 415 ا[- ععقدال هوأدء1 الك هناوولك>ل 2711110 17116. كما ساعدت خمسة احتمالات 
لصورة ال منتجات في بحث علاقات ودوافع المستهلكين عند اختيار المشروبات غير الكحولية. 
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المشروب الصحي: مشروبات نقية طبيعية صحية غير كحولية لجزء أساسي من 
مستهلىي المشروبات غير الكحولية. 

الأناقة - مشروب ذو هيبة من مستوى عالٍ للمشترين المغالين في طلباتهم. 

نمط الحياة الصحي - امشروب لكل من يتبع نمط الحياة الصحي (ممارسة 
الرياضة واتباع الحمية الغذائية» لكنه لا ينفي التسالي الأخرى في الحياة. فحياته 
ليست متوترة لكنها متنوعة). 

شبابي - «جيل دانهان) / أومء8». 

لوسط معين - للأشخاص الذين يقدرون الخواص الطازجة والطبيعية للمشروب» 
وللشباب (كما هي صورة ع201)). 


وصنفت وكالة وءع1]:4]غ41 ي* :8611:7101 أصناف المستهلكين الأساسيين مع مستوى 
تعاملهم تجاه المشروبات غير الكحولية. والأشخاص الذين يمثلون هذه ال مجموعات الأربعة 
كان عليهم أن بحدذوا ما باى: 


انطباعاتهم على خمسة تسميات مختلفة للمنتجات في المستقبل. 
انطباعاتهم على سبعة أنواع من تصاميم الاستيعاب للمنتج. 
الشكل الأكثر ملاءمة وحجم الاستيعاب. 

اتجاه تمركز العلامة التجارية. 


وسارت اللقاءات في كل المجموعات حسب جدول واحد. في البداية» تناقش الأشخاص 
بحرية حول موضوع اختيار المشروب. وهذاء بالطبع أدى إلى مناقشة مزايا العلامات التجارية 
للمنتجات. ومن ثم جرى الحديث عن المشروب غير الكحولي الجديد. وأعرب الأشخاص عن 
رأيهم وتصوراتهم عموماً. وبعد ذلك عرضت عليهم عبوات مختلفة وتسميات للمنتج 
الجديد. حيث تغير الدور بالنسبة لكل مجموعة. وتم عرض التسميات والعبوات بشكل 


بعد هذا اقترح على أعضاء ال مجموعة المساعدة في العثور على التسميات 
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المناسبة وتحديد الصورة العامة للمشروب المستقبلي. وعرضت عليهم أيضاً ما يسمى ب 
«جداول الإدراك» للتسميات المختلفة وتصاميم العبوات. ومن ثم تمت مناقشة الاحتمالات 
المسجلة في هذه الجداول لصورة المنتج الجديد وتم التصديق عليها. 


الجدول 3 : علاقة المستهلكين العامة تجاه المشروبات غير الكحولية 


الشياب 
يعتقدون أن هذه المشروبات 
للأطفال والمراهقين 


يعتقدون أن الدعاية لا تؤثر 


على المشروبات 


مع أنهم يعتبرون مستهلكين 
دافهين. لكنهم يشترون 
المشروبات؟ إما لكي يشعروا 
بالانتتعاش أو لإطفاء الشعور 
بالعطش 

مقاييس الاختيار لديهم خواص 
الطمعم وأن يكون المشروب 
طازجاً. 


العلامة التجارية المفضلة هضى 
قله0 هعون 
لا تثير المشروبات غير الكحولبة 
لديهم أي أهمية تذكر 


الفتيات 

بعطين الماركة التجارية أهمية 
كفبرى كعلامة على الفردية 
والانتماء إلى مجموعة معينة 
يعطين أهمية كبرى للسمعة 


يعتقدن أن الماركة التجارية 
تعكس الوضع الاجتماعي وقيم 
الممس تهلك تنة'ذدهىللة8 و 
م621 و9 7-112 ذات شكل 
مميز وأنيقة وصحية 

يستهلكن عدداً كبيراً من 
المشروبات غير الكحولية 


النساء المتزوجات الشابات 


يقتنين المشروبات دائماً لأنفسهن 
ولأطفالهن. 


المشروبات غير الكحولية - نقطة 
هامة في قانئمة المشتريات 
الضرورية للمنزل 

يخترن فقط العلامات التجارية: 
التي تعكس نزعتهن لنمط حياة 
صحي وممارسة الرياضة. 


بفضلن المنتجات الطبيعية والتي 
تحتوي على كلورات قليلة. 


يعتقدن أن المشروبات الطبيعية 
عصربة وذات سمعة حيدة. 
تختار الطبقة العاملة العلامات 
التجارية السهلة المنال. سنما 
الطقة المتوسطة - «العلاماتث 
التجارية - ا مشهورة». 


ف شهن أيلول من عام 1989 قدمت وكالة 41441124045 ى 8111101 عن عملها 
لشركة 1©11مج:ز[8»1. أولا:- قدمت نتائج دراسة علاقة المستهلكين با مشروبات غير 
الكحولية عموماً (الجدول 3). وأشارت النتائج إلى أن ال مراهقين من كلا الجنسين 
والنساء المتزوجات الشابات يتعاملون كل حسب طريقته مع المشروبات غير الكحولية 
(الجدول 4) وردود فعلهم تجاه خمسة نماذج مقترحة من العلامات التجارية 
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التسويق: الجزء الثاني: الأسواق - البيئة والبحوث وا معلومات التسويقية 
(الجدول5). وتوصلت الوكالة من كل هذا إلى النتائج التالية حول ردود الفعل تجاه 
تصورات المنتج الجديد. 
1. إن العناصر المكونة للمشروب تجعل منه أكثر أناقة في عيون المشترين من غيره 
من المشروبات في السوق. 
2 لا تدرك الفكرة إلا لأنها جديدة تماماء فقد كانت مشهورة هذه المشروبات مثل: 
أ و3111 ده 1أن) وع 131111 
3. الطعم ا منعش يأقِ لأنه من إنتاج شركة 010114ج:[|[|©18. 
4. السعر مقارنة مع 0018 و 7آ-7» يتناسب أكثر مع رغبات تذوقه وتجربته. 


الحدول 4: علاقة المستهلكئن سعض العلامات التجارية للمشرويات غير الكحولية. 


تستخدم كنموذج لكل المشروبات 

علامة تجارية قوية جداً. دعم إعلاني جماهيري. 

أمران سلبيان: البعض يعتقد المشروب قابضاً. مضر بالأسنان وله «صورة ذكورية واضحة». 
عصير برتقالي تقليدي 

الميزة الأساسية - طعم طبيعيء وعصير برتقالي طبيعيء لا تتناسب الدعاية دائماً مع 
إيديولوجية المشروب. 


".- 


منسجم جداً مع أيديولوجية واضحة. مشهور جداً ومشروب عصري جداًء مشروب غير 
كحولي في التسعينات, يتم تقبله كمشروب صحي ونقي وشفافء. جذاب للرجال والنساء. 
والشروب ليس المراهقين ققطء جيث يستخدم في الكوكتبل وله هوزة «اللشروب لنمط 
حياة صحي». له مفعول منعش جدا. 

3+ تاناان) 





نَقيّم من خلال طعمه ومفعوله ا منعش - مشروب «معبود من الجميع» يجذب جميح 
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سمعة قوية لمشروب صحيء يستخدم من قبل الشباب عموماً. 
تخلص من سمعة المشروب الطبي الوقائي (سابقاً كان يستخدم للعلاج). 


الجدول 5: ردود فعل المستهلكين على خمسة نماذج أولية للعلامات التجارية. 





الاسم ردود الفعل على الاسم ردود الفعل على التصميم 
واضححء ليس صعباً مشاركته مع أسماء مزوق كثيراً لكن جميل. 

أخرىء مزوّق كثيراً وغير مفهوم. أنيق جداً. 
لا يتناسب مع التصور العام للمنتج. عاطفي حساس كثيراً. 
لن يجذب المشتري. منسجم. لكن ال مغالاة في التزويق تبعد 
بتناسب أكثر مع النبيذ ا مشتري عنه. 

2ن يستدعي عطف الطبقة العاملة بسهولة. ١‏ يجذب أقلية غير كبيرة ومؤقتاً فقط كأنه 
مستقيم: واضحء يشير عاطفة الطبقة مخصص اللأطفال. 
العاملة. لا يتناسب مطلقاً مع التصور العام للمنتج. 
عيوبه: غير مقبول من الطبقة المتوسطة غير 
معبرء بشبه أسماء كثيرة 
لا يشير أية مشاعر. اشتراكه مع شبكة 
المحلات الرخصة :م2 يؤثر على صورته 
يثير الغموض عن ال منتج 

174 يجذب بقوة الفتبات الشابات: الذين لا تنقصه الطرافة والأسلوب والأناقة, 
يشبهونه مع الجمال والموضة والأسلوب. ١‏ رخيص. 
مفهوم للعديد من القوميات, لكنه تقليدي. لا يتناسب مع تقاليد :ه82112501 
إدراك سلبي قوي (كشيء إسباني رخيص)202 عيوبه - يظهر كأنه أسباني لونه كحلي وهذا 
يتم تقبله كمشروب برتقالي أسبانيء مثل لا يعجب الكثير. 
«فيفا إسبانيا», كوستا دل سول. 
واضح. مرح عاطفي جداء ديناميثي 
وعصري. 

1122 صعوبات واضحة في نطقه يشبه العديد من التصاميم 
اصطناعي جداً. ليس سيئاً جداً لكنه لا يثير رغبة قوية في 


يصلح للشباب وعصري 

دولي 

دون اعتبار النطق ال مخيف يتناسب مع 
التصور العام للمنتج. 

بشترك مع شيء ما واضح. غير تقليدي 
وحماسي. 


للا 


يفترض طعم الفواكه النقي 
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منطقي جداً لا ينقصه المرح 

بمستدعي مقارنه دانمة مع 72عع501016 و 
©1111 لكنه ليس مثلها » عصير فاكه نقي. 
سينافس سريعاً 8:11 أكثر من ط1©. 


التسويق: الجزء الثانى: الأسواق - البيئة والبحوث وال معلومات التسويقية 


الاسم ردود الفعل على الاسم ردود الفعل على التصميم 
12 من الصعب نطقه. لكن كبداية فقط. الأفضل من بين كل تصورات ال منتج الجديد. 
دقيق واضح جداً. يتمتع بالفردية عميق جداً أكثر من التصورات الأخرى. 
جديد وفريد من نوعه. يترك انطباعاً جيداًء ومن السهل أن يصبح 
يثير شعوراً إيجابياً تجاه المنتج. مشهوراً. 
دوليء توسموبوليتي. وهكن أن يكون قويء لكن لا يختلف كثيراً عن الآخرين في 
«علامة تجارية مشهورة عالما». السوق. 
أنيق. صاغة جيدة جداً. 


يثير علاقة جيدة تجاه المنتج من حيث 
نوعيته وسهولة اقتنائه. 
من خلال بعض اللقاءات قامت وكالة 10111167151011 ومديرو 01©11ج/[8©1 بإعداد 

عملية تمركز العلامة التجارية ووضع الإستراتيجية للسوق المستهدفة. وأصبح اسم 104ووة1 
هو اسم العلامة التجارية الجديدة. وأصبح له طراز معينء طازج: واضح. يحفظ بسهولة: 
مناسب ويمتلك جميع المواصفات الضرورية للعلامة التجارية العالمية المشهورة في المستقبل» 
وم يتناقض مع اسم شركة ”11167 ©5111 0100811ج/(8»1]1. كما سجلت الشركة أيضاً العلامة 
التجارية 4746514 في حال ستنتج الشركة في ال مستقبل مياه ينابيع من صنف ممتاز. 


مجموعة التسويق 

ما كان ضرورياً لشركة 811601478 أن تعرفه لاحقاً هو التأثير على ترويج العلامة 
التجارية الذي يعكسه 11501:4 وتصميمه وعبوته وسعره ودعايته وتمركزه في السوقء. 
المسألة الثانية تكمن فيما مكن أن يصبح سباً لأفضلية أو تفوق 1:4ووت1 أم م0111 اينار 
قِ شهر تشرين الأول من عام 9 أجرت وكالة 5ه1114)/لك يد “ياه1ه :81 بحثاً مناسباً. إذ 
تم اختيار 200 شخص كان يجب عليهم أن يعبروا عن المشتري المتوسط الدخلء وتم 
تقسيمهم إلى مجموعتين متساويتين» واحدة منهما كان عليها أن تقيم خواص الطعم لدى 
ه01 طينات و منتوعتكل وأما الثانية فاختبرت نماذج من ماركات متطابقة. وإليكم نتائج 
هذه الاختبارات (90). 
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تعميم ما تم دراسته 
عشوائياً مقارنة مع العلامة التجارية 





يعتقدون 0115© أفضل بكثير 59 39 
يعتقدون 0118© أفضل قليلاً 16 19 
يعتقدون 11502 أفضل بكثير ‏ |19 0 
يعتقدون 131501012 أفضل قليلاً 6 6 
لا يفضلون أي نوع 6 3 


وافترضت 8411:0107 أنها ستزيد كثيراً من جذب ال مشروب فى السوق إذا قامت 
بتحسين مواصفات 1259126 كاللون والحلاوة: وإذا «نظمت» كذلك إستراتيحية إعلانية 
للمنتج: مما يرفع من مكانته. وإن اسم 154224 تم قبوله من قبل 9071 من الأشخاص 
الذين أجري عليهم الاستفتاء. و9620 لم يعجبهم الاسم. 

وتعبيراً عن آرائهم حول الصياغة النهائية لماركة ©:#ودوةا. قال 9036 أنه أكثر من 
الوسطء و9636 وسطء و9026 أقل من الوسط. 


وتم اقتراح تصورين للدعاية. 9038 قيموا الإعلان ل 2:4و:1 الذي يقول: 4ناووة1 
«ماذا ممكن أن يكون أكثر طبيعية منه». على أنه أعلى من المتوسطء و9045 قالوا عنه 
متوسطء وأشارت نتائج توقعات الاختبار أن 04 سوف يستخدم بنجاح من قبل 
الأشخاص الرياضيين والمهتمين بصحتهم, والذين تلعب الجودة والمواصفات دوراً كبيراً 
بالنسبة لهم. والذين يحددون اتجاهات أفضليات المستهلكين. وفي السوق المستهدفة 
تدعمت أصناف مستهلك المشروبات غير الكحولية للمجموعات الاجتماعية التالية: 02 01, 
8. لل الذين تتراوح أعمارهم ما بين 15 و30 سنة» ومن كلا الجنسين. آخذة بعين الاعتبار كل 


هذه الأمور أدخلت وكالة 1017167151014 بعض التعديلات الضرورية ف الإستراتيجية الإعلانية. 


وهناك عنصر هام جداً لهذا المشروع وهو تصميم العبوة: فقد كانت شركة 
تتمتع بحقوق التأليف على بعض الزجاجات المختلفة بتصميماتها الأصلية 
التي كانت قد استخدمتها للمياه المعدنية. إلا أنها قررت أن ماركة 2©4:و:وة1 تختلف عن 
الإنتاج الآخر للشركة وعن غيرها من المنتجات في سوق ال مشروبات غير الكحولية. وحدد 
تصميم العبوة نهائياً أن النافس المباشر ل 1450124 سيكون عه11ه+0 11:8). 
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التسويق: الجزء الثانى: الأسواق - البيئة والبحوث وال معلومات التسويقية 
خطة العمل 


استعرضت خطة العمل ف البداية أن ©:72و5وة1 سيعبا في ثلاثة أنواع من المستوعبات: 
5 ليتر عبوات بلاستيكية؛. وزجاجات بسعة 250 مل وعلب من الصفيح بسعة 330مل. 
وكان. من المفروفض أن يتم التوزيع حسب قنوات 8011[8018811 الموجودة: شبكات محلات 
البقالة.» وتجار الطفرقء وتجار الجملة والموزعين المستقلين. 

كما تم استعراض ثلاثة أنواع من سياسة التسعير أيضاً: سياسة الأسعار المنخفضة 
تستطيع منافسة ع01): وسياسة الأسعار المتوسطة وسياسة الأسعار المرتفعة التي كان يمكن 
أن تضع 54::©4ة1 في صف واحد من العلامات التجارية ا مشهورة جداً. وأعطت الحسابات 
الأولية لحصة السوق في عام 1990 النتائج التالية: 


عبوات بلاستبكية العلب ا لمجموع * 





إستراتيجية الأسعار المتدنية 14.2 23.1 3.0 
إستراتيجية الأسعار المتوسطة 320 2040 2.1 
إستراتيجية الأسعار المرتفعة 2.1 1.5 1.6 


* - بما فيها البلاستيكية والزجاجية وعلب الصفيح. 


وتوقع قسم التسويق زيادة الحصة متوسطياً في السوق إلى 033؟ في العام الثاني وإلى 
6 ف العام الثالث بعد طرح المشروب في السوق. وبتطبيق سياسة الأسعار المتوسطة: 
يمكن بعد مضي ثلاث سنوات أن تصل حصة 164ووة؟ في السوق إلى حوالي 9603 من كل سوق 
المشروبات غير الكحولية في أيرلندا (حصة عع1ه07 011:8 في عام 1990 كانت 9010). 

عند توظيف رأسمال قدره مليون ونصف جنيه أيرلندي و120 آلف جنيه أيرلندي 
للكادر التقني الإضافي. وبإعطاء علاوات تجارية سخية: ومن خلال كل النفقات الأخرى. فإن 
الأرباحع من توظيف رأس امال ستكون هامة جداّ حتى أنه كانت هناك فرصة لتقديم 
الحسومات للسوبر الماركات في حال اشتدت المنافسة مع 001 و 1]-7. 
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التسويق التجريبي 
منذ شهر آب وحتى تشرين الأول 1990 طرحت شركة 8©411(:#0108611 عصائر 
284 فق السوق التجريبية. كمشروبات مبسترة فى عبوات من الزجاج بسعة 250مل. 
وبيعت في منطقة دبلن من خلال اللمموزع الرئيسي للشركة, الذي يخدم 250 محلاً تجارياً 
متنوعاً. وقد خيبت النتائج آمال الشركة. فكانت أغلبية الاعتراضات بخصوص العبوات» 
وكانت هناك تساؤلات عن حسابات المنتج الجديد في المحلات. وبرزت لدى إدارة 
1 ميمة صعبة؛: ألبس من الضروري سحب 1150124 من الإنتاج وتغيير تصميمه 
وتمركزه في السوق من جديد أو الاستمرار في البيع كما كان مخططاً له في السابق؟ وأدركت 
الإدارة أن الطرح التالي للمنتج أو التوقف يرتبطان بإدخال بعض التعديلات الضرورية التي 
تؤثر بقوة على تعويضات أعمال البحث ال مكلفة جداً. 


الأسئلة 


1. هماهي طرق دراسة السوق التي استخدمتها 1©11مع:(!1هم8؟ 

2. ماهي المعلومات التي كانت تأمل في الحصول عليها الشركة باستخدام طرق 
بحث السوق المتنوعة؟ هل يعتبر التحليل الكمي للسوق أضمن بكثير من 
التحليل النوعي؟ 

3. قارنوا طرق تحليل السوق مع مراحل ترويج المنتجات في السوق واشرحوا كيف 
أثرت نتائجها على اختيار شركة :1067مع:(8©11 لإستراتيجية 14504114 التسويقية. 


4. هل استخدمت هذه الطرق بصورة صحيحة: وما هي الطرق البديلة التي كان 
يمكن أن تطبق؟ اذا يمكن أن تصبح الأبحاث المعمقة للسوق سبباً للاختيار غير 
الصحيح للإستراتيجية؟ 

5. كيف يمكن أن نفسر فشل 8611601047 مع منتجها الجديد؟ هل أجرت الشركة 
العديد جداً أم القليل جداً من الأبحاث على السوق؟ 


- ا 


التسويق: الجزء الثاني: الأسواق - البيئة والبحوث وا معلومات التسويقية 
6. من أين كان يجب أن تبداً إدارة 00047ع/ز!8©1 في هذه الحالة؟ هل كان من 
الضروري إجراء أبحاث إضافية؛ وإذا كان الجواب نعم فماأ هىي: وصل يجب 


على الشركة أن تتمسك بإستراتيجية التسويق القدممة: وإعادة توزيع وتمركز 
المنتج: والبدء من جديد أو الاستسلام؟ 


414 - 


الفهرس 


المدخل م 8ه 8 88 88 88 88 8888888 88 88 هع 8888 هف 2888 85 88 88888 9ه 8 88 88 88 8ه 8ه 8ه 8ه 8ه هاه هاه هه ههه 8 فاع ماع 88 88 888 288 8 هه شاع فاه ههه فاه ماه فاه اه فاع 8م م8 ا 


الفصل الأول 


1 ود 8 ك8 | تدافع عن لفسا .. -بب-ب0101010121212-1 0 1 170 | 
سقوط 1111 . ارما نان او موسق وب كو له وا سبع ا و ا ل 1 


كم كلّف هذا الفشل 57 78 .. ا ع ف مه عه عن ل لل 61 لب لط عل لا عات م شل ٠ط‏ 6 23[ 


دذروس ده اذاه و مهاه قدا وه عم قله وام م وك ذه لع وه وه م قاط د واه د وماك 2 ع مه وا فاق و ط 2ه قا نه م ومع لهاو ةدوع واطلة الاأو ع م كن مق فاه لاه وه ام 2ف ةفق اة ماع وه م كوه ووو 13 
1 
قضادا واستلة 13 
9 اي ايا يج ا اا ايز ا ا يداي ياي يذ يي ا اا ايخ يد يد يج يد هذ ع ياي اي ييا ا ا از ايز يد يع هذ ياي يا يا يه يا ايا اا ا يد يد ييه ياي هه :يا ايا ا ايز يا اي يد عد يد يدا ينا ينا ا ا اا ايخ اخ يا ياي ايه يا يا ينا ييا ا ابيا ب يد ع يي يه يد ايا ا :يا :يا ايا ايز اي اي يه هع يه يا يا ب ا ب بي 8 م م 8 
ا 


امد < 
لدخل اا ها اهمه ف شاه شاع فاعاه هاه ههه عق ع هع ةه 8ه هع فاهه هاه ف شاع مه هه ه عه ههه هس هع فعهه ههه هاه قه قف ةفع هه هاه هشه ةهه فاع هه فاه ه ههه هفهة ههه هاه هه فشاها هع هاه فه هه قمع فعا 8ه هاه .15 


1[ ز 2 ز2 2 ز 1 ز 2 ز 1 ز ز ز 1 #١100‏ 
3 0 19717987193014 1 1 1 1 22111101 
لأشخاص التصلوة: مع لش ك [المجد هوا كر 9“-ب-ب_ب_ب-_-_زز_ززز0000 ز ز [ [ ز 1 1 1-١-1‏ 
تحذاة السكان واتقاطابي الققة سسب ع مم سم سه وعدي وو توه مم معي وم وعم 2 
707و عي نو وجو ارفج موجمج ججوس اود ةموعن سوط انج ا ود تود الم ات 
لدبب 0000000 
اتذناة هذة الاشكاض ال ل لاا ا ا ا ا 34 
التنوع غثر اللتذاقص للسكان سس سس سس ع ع ع ع ا 301 
د-دبدب0000071 
لمك ] اميه ازيل نيزن مدي له شي دود عه سد 3ن لا د لاوط أو د 11 


415 - 


و 33 5 3 
|| 1 || 1 1 العق:» 1 13 
9 . نيا ,. 9 8 2:14 4 814 8 884 5124-8188 31 5 8 8 48 8 35838838388888 5 85 383339888898 333838882858585 8 8 8 9 8583-88-85: 23288 85 5 95233889858 58 5 22385885885 ا 
اانا لنا لما 
1 00 عو 
8 ا يا ا يا يا يف يا د بي او لي نو لو و ع يد يلا بهد يع اع ايد او قا و ا 6 وا يا بهد فد بيد بج نف ها 8 اي اه ا يد هد نيا ييا بيد بيد يفا او نه 9 اميتبوا الو لا بها لوا ا با يفا إلا بون لو وا الوذ لوا الوا لوا إلا ا ا لا ولا لو وا الوا إل لوا الو او ا لقا ا وا الفا يد وا لوا ابيا لو وا او او لوال ا و ل يي 
ع عو 3 3 
5 53 
2 له اه شماه م 8ه 8882888388 8ه 8ه 8 8 8 88818 8ع هاه 8 هه 8 8 هه هه هاه شاه 8 له هله هاه اه ششاظ هه ها هاه هاعاا هاه ههه ههه 8 8 8 8ه ههه ههه 8 8 8 86 8 8 8 8 اه ههه 8ه هه 
اخلة 3/1 ا 8 ا 8 0818 18 8 8 4 ا 88 88:88 8 8 8 8 9 8 8888-8 8" 58 5< 88 88:8 8 5 68 888 8 8 2 2 8 8 فلل 88 8 2 9 9 8 8 * 85 88-8 8 59 9-19 5 :8 8 8:8 8 8 ص و 52 
الخلا 57 
صة للا 8 م 8 مه هه قاع 8 8 8ه 8ه ههه هه 8 8 ع 8 8 88 888 8ه 8ه 88 8 8 88 82 هه هه 8 8 8 8 8888888 88 8 88 8 888888 8 8 8 8 8 888 8888 888 8 8 8888888 هه 8ه 8ه 
المفاهيم الأ الأساسية .. 8 8 4 5 888818488 8 5 8 89 8 8888-8 88 8 8 8 5< 89 8:88 3 8< 8 88 85 8:8 8*8 +8 5 3888388895 88 98 9 8 8-8 388:88 8 8 1 8:85 8 3888-8 8 ع ب 58 
هو نيا 
مسائل ناقشك ممه عو هقف قققة موه قمع هق قم مامه مف وف هه قف ه فم قف ه ققافة ممه مقف ف فم ف ةققة فه ف م فماقة وأقهة ف فم م ممه قاقة موه ممق فاق قم مومه 55 
تثبنت ١‏ ماد" 59 
نينتا 1 نا شاه 8 8ه 8 8 818 88 هشه شاه هع هه هه هه هط ها هع ف مه اه هاه 8ه ههه هاه ها 8 8ه 8ه شاه ظ لظ له اه له له اشاس شاشاه هاه هاه 8 8 له له ها شاه هاه ها 8 8 8ه 83 مه ههه شاه اه ها ها نه ها ها هاه هه هاه شاه 8 هله 
0 
امصاذر ا ا ا 8 88 8 88 5 6 8 888 8 8 9 8< 8 88 888:8 2 8 8 882:88 8 8 8 2< 5< 8388-8 2 8 59 8 88885 م ف 9 :8 9 88 8 8 8 0 9 ا 8 8 8 0 د ا ا ا ا ا 6 2 ا 5 9 ل 60 


0 581158150 رق جديدة إلى [للسعق رق . اع 0 


الفصل الثاني 


0102000 ذ ةذ 1 1 1ز1 1 1 1 ز 1 ز [ز ز 1 00 


اي يةيةيةذةذ ذ ز زذ زذزذزذ 10 ز [ ز[ ز 00111 
اسسقلاة رود مد عو و و 01 


7721--ب-ب77 “|0000 | ز|ز[ز|[ز[ز[ز[ز[ز[ز[ز[ز[ز[ز[ز ز[ز ز [ ااا 
اعفان المسواة | الف 111 
كعلين امكامات: المموة) الترول ده د سه ود د 1 


الاتفاقية العامة للتعرفة العا منظلمة التجارة الء العالمية ... عا ا ا 
مناظق التجارة الجرة ال فليمية ...سمو سمه همه ههه معه م عد عد مده دعم همه عه ههه مهمه مع مق مه وهم عه مهمه مه 9 
ا ا اا بدبببب0 0101 


اتخاذ «القرار ا 5 سوق 558 ااا ذ[ذ[ [ [ 00000071 


إعداد ادج السطيل إل السوق. 1[ 1[ 1 ذ[ذ[ذز [ز[ [ ز[ [ز[ز ز ز [ 1 711 1 | 


-416- 


التصدهز ... 89 ت7ب7ب100<ظ< + + ذزذزذ ذز ذز+ز <ذزذز+زذزذزذزذز2ز2ذ0000111212 


النشاط العماق المشارك ... 1|000ؤزؤزؤزؤز[ؤ[ز[ز[ز[ [ ز [ 1 اا 
الترخيص 55 د 000001 
الل ان يي يبع سواسو سب ا ا ا مم 1 
توزيع الوازذ الضْرفرية ب سيم ممه مهمو ممصم ممم مم ومو ممه ممم ممم م ممم 1200666 
ا 12 
البنية التنظيمية وقطبية امتاقيولة السوة.. م 1 
تقييم ورقابة الأداء الوظيفي .... ع 13 
الخلاصة .. 00 1[ [1[1[1[1[ز[1[ذ[ز[ [ 0ك 
مفاهيم أساسية.... مويو ا مام وا ا و ا 11 
اا ااا :-«:«1<1 
9000000000100 293 


0ااا0اي0ا0ا0ا0ا0اا0يي ‏ 1[ ذ ذ ذ ذ ذز ذ [ [ذ [ 1 7 7 
11 اندي ع 2001131 . 101 1 :| 
الدخول إلى سوق مواد ار الدولية. .. 1 
كاواسبللسابب 111ص 


الفصل الثالث 


المسواق الاستهلاكية والسلوك الشراق .ددس سمه تدده حم عه مت ةامح ملام اده اعد مط ده نم1537 


ا 010 |[ [ز[ [ [ [ [ز[ [ :00 
00 ز ز ز ز يز ز ز ز يز 0 


10 ز ز[ز[ز[ز[ز[ز[ز[ز ز[ ز ة ز ة 2 زةزةزةزةزةزة2ةزةز2ز2 زة2ز1ذ2ةذةز2ة12ذ2ذ2ذ12ذ12ذة1ذ1ذ1ذ ذ ذز 1 زذ ذ ذ ذ ز 1 71 ا 07 


لوقع الصلؤثة ارال مي ا ا ع يه 181 


الضفات المؤثرة على السلوك الش اا آذ ذ[ذ[ذ[ذ[ذ[ 1[ ا 000 
العوامل الثقافية... 0 


مداخجلكة ا 1 ا 0 15 


419 


العوامل الاجتماعية 
المداخلة 2/3 ... 
الأدوار وا مواقع ... 
الحوامل الشخضية.. 8 5 
نوع الشخصية وفكرة الإنسان ء عن نفسه. 
المداخلة 3/3 .. 
نظرية مكل و للدواقع. 
الإدراك.... 
الستيهات... 
الآراء والأقكار ... 5 
عملية اتخاذ للسعيلك: للقرار.. 
أنواع سلوك المستهلكين أثناء اتخاذ قراز از الشراء 5 
السلوك الاستهلاي الصعب .. 

السلوك الاستهلاى المتردد .... 

السلوك الشرائي التقليدي 
السلوك الاستهلاق البحثى ... 
عملية اتخاذ قرار الشبراء... 
إدراك الحاحة 
البحث عن المعلومات... 
تقييم الأنواع...... 

قرار الشراء 
رذ الفعل على الشراء..... 
اتخاذ قرار شراء السلعة ‏ المبتكرة.. 
مراحل غملية القبول .... 
دور التأثير الشخصي.... 57 
تأثير مواصفات السلع 2 وتائر قبولها.... 
السلوك الشرانى قِ دول مختلفة 
امفاهيم الأساسية... 
الحواشي 

مواقف للتحليل... 


81 ضد 3111:811): حروب (الاستعمال مر ولط 


0 


ام دسا ا 2000107 
اماي ج44 تبه الل لل 


ياي ة1+ 1 1[ ز[ز[ز[ز[ز[ز[ز[ز ز ز ز ز ز ا 0 
810: تحل لشركة جيليتا م سس سم وموم 2316666 
الاك الام م م 21 
| |[|ز|ز|ز| | |[ |[ز|ز |ز ز ؤز]ؤ]> -تز ‏ ذ ] ذ ذ ذ دز 93031372372 1060001577 


أ ها له ها ااه ع هاه اه نم سانا لاللائا 8 8 8ه ع هاه اه و« بالا 8 8 ااه ير 1ه 8 :8 8 18 8 81 8 8 8ه 8 8 8 هأ 
003 
مات للتا 20 
لا 4 4 8 اه شا ع اخ 84 8 8 2 8188818888 8888 8888 88888883883888 ةعاة 8 ةشه 888 ةلمم ةا ة 8838 888858 888 88 238 885888888888888 888888888 8 8ه فقشوقءة 


وق 5 08 |[ [ ز 000 


العوامل الأساسية المؤثرة هل سلولقا -: مشازي السلع المخصمة للج .. ل 2 
عؤامل البيثة المخيطة... 1060 اذ ذ تاذ 00000 
ا 
العوامل العامة 1001ؤ[ؤزؤزةز ز [ز ز ز 1 1 00000 


أسواق المؤشمنات مقت الجكوميا. اجو و 1 


العوامل الأساسية المؤثرة ملعك قيام الى الهيئات التكدمية عي 0 مب ل 1 


المفاهيم الأ ال اي يزيز[ [1+[1[1[ذ[1[1[1[ز[ز[ز[ ز [ 0 
م 10 0000007 
1111 |[ 0:00 


0000010000 ز[ز[ ز[ز[ز[ز[ز[ز[ ز[ [ [ [ [ 1 00 


-49- 


المفكوف > اكع الحلظا الس ع 101 
اي ةر ةي ةي ةي ةي ية ة ة ة ة ة ة > ةش>ة>ةش<>ز<><ز ز ز ز2ز2زك كك1كك 


جمع لمعلومات .. -بب“ب0 0 00 121 


ولك أشلة :1/5 منس مداه مض ةنس دده تمه ده مدعا مدوم 31 
ما ااا اااااااااايايا00 0 ة يز ك ؤز كز 060000 
تفلبز ةا له ام 1 
تقذيؤ الطلب اللجاوي يف ا لسوق سس د د تنو عن مامه مه مع نعم امعد ا حا الع ا 3544 
الك كله 5ك وو سعد ماي عا خف ماه اوت مت قا العا الوا ا سند اتج حا واد اقل التو ال 3 
لله ا ا ا 2 
ااا 2123-2 


ا ا لها اي اا اجا اي يخ يذ يد ينا ييا يذ ييا اخ ايا اجا ايخ اي ايخ يت ين يه يدا يدغ يا يدا اجا ايا جا ايخ يخ ين يد يا يا يا ينا يي يذ تج ايا جا ا يخ ذا يت ييا يندا ييا ايا اخ اخ اجا ايا ايخ يذ يه يد يد يد يدا يا اجا ايابخ ايخ أي ب ايخ يد يه د ين يدا يا يذ ابا ايا ب ايخ ين يد يد ييا ييا بيذ ييا ايا ايد اي اد اج اي يه ها يس ها عه سر 
- 
أ أيجا يي الد له 7 
نيا 9 ا ااا اا اااا0ال 10 1 1 اذ اااااا 00 3 
1 2 
5 
5 7 
المد|اخشلك 4/5 1[ اذ اذ 0 ا 0010010 3 
18 ياي ين يا ب ا :ا ا اي يد ين يع يع ياي ب 2 0 يد يد يج بي ياي ياي 1 اي ع ايد يه يج اي يع يديه ياي به ا ابيز ا جا ب ياه اع يا ين ب اي ا ا ايز جد اي ب في ياي ياس ع 2 اي خا اي ج يه اي يع يع يج يد د ا اذا ف بي هاي ياي يا ب بج + 4 إلى ب بي ع يي يدايع يا ين ا ا اي ب ع يي هاه هذا يا يه بي بي ب بع ب 
١‏ : الأسا 3 
ا ا ا ا ا لي الو ا ا ال 0 
عي ل 
3 
5 عن أ 
أسئلة للمناقفة 344 
5 ااه ها كه 8 4 8 ك1 ف ها شاه ها شقشاظ ف شاشس 8818 8ه هشه شاشاظ 8 8 8 86 :3 3228 8 8 شاه 8 8 8 8 8 9 8 8 8 شاهاه هاه 8 8 9 8 88 8ه ها شاه 8 8 كه 8 زف نه هه هه ههه 8 8ه ف يه هاه اه هاه ظ 8 8 98 8 9 88 8 88888 88 88 به 
تكينة: ١‏ ماد 355 
النييينا الصكذا ماح ف وج ناوا عه اك اناك هدقاعت اق داعا عجن كا يدو وك ماه عام عات و لفق دهج اكات وافا واك ع ا ان من اك ات كاه ماما واواق كه مد ا م عع يع اك مد لا 2 
سو - 


000 | | [| [| 


مواقف للتحليل ... 5 8585 888888583885 8838 88م هه هع 885 8888888888688 6 865-28 8ه 6ه 5ع 8ه 8ه 8 هه هاه شاه فاه فاه وها عه قوعم واهواع 301ظ5 
آنعث البحث عن سؤق 11718015ور) 1 الشاء[! لق مهب سس سو سه م مع ممه عع ع عع عم م000 391 


طس لا 
اا هاه شاهاظ 88 88 818 88888888 8988 88888588 8 88 888 8ه ههه هع فاه 818 8ع هم هشه ضغ 8 8 38 اه ها هاه شاضاشض 8خ 8813 28ت 8888 8 8 8 3 8 8 8 اه ههه 88 8 86 8 218-18 8 8 8ه شاغاظ 8 8ه 818 88 8 888 88م 8 8 هه 1 


تعميم ما تم دراسته ... 1 5 950 
81366 لتق | إل القرن ال الجديد مع 1150114 قا 5 - جامعة ل : 00 .. 399 


-320- 


211 
شوق اطياة المحدنية ...ب 


شركة 18خ 117 م5 431 11560110خق . 
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المترجم في سطور 
مازن نفاع: 
ماجستير في العلاقات الدولية - جامعة كييف عام 1988 - الاتحاد السوفييتي سابقاً - عضو 
في اتحاد الصحفيين - يعمل في وزارة الإعلام - متخصص في مجال الصحافة الاقتصادية. 
صدر له الكتب المترجمة التالية: 
1- الانتريول - مكافحة الجرمة الدولية - دار معد 1991 - دمشق. 
2- مذكرات شيفارنادزة دار معد - دمشق - 1992. 
3- أسرار المدافن المصرية دار علاء الدين - دمشق 1994. 
4- الكارما - تخبير المستقبل - دار غلاء الدين 2002. 


5- التسويق الجزء الأول - تطورةء مسؤوليته الأخلاقية, استراتيجيته - ذار علاء الدين د 
دمشق 2002. 


كتب قيد النشر: 
- عظماء الهند الثلاثة - ترجمة عن الروسية. 
- فضائح الموساد - ترجمة عن الروسية. 
كما صدر له العديد من الدراسات والمقالات المنشورة في الصحافة العربية والمحلية. 
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هذا الكتاب ... 

يستعرض هذا الكتاب البيتة التي تتم فيها عملية التسويق 
وكيف تؤثر المعلومات التي ترد من البيتة التسويقية على عمليات 
اتخاذ القشرارات. 

كما يدرس طريقة الآأنظمة التسويقية المعلوماتية 2 جمع 
ومعالجة وتقديم هذا التيار الضخم من المعلومات التي تشكل 
الأساس 2 اتخاذ القرارات التسويقية. 

ويلقي الضوء على السوق الشاملة: والأسواق الاستهلاكية 
وسلوك المشترين © أسواق الإنتاج» والبحوث التسويقيةه. 

هذا الكتاب يعتبر المرجع والدليل 4 هذا الموضوع الحساسسن لما 
يتميزبه من دقه 4 المعالجة: والعلمية 4 الطرح والتحليل. 
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